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RESUMEN 

 
El presente estudio planteó como finalidad primordial determinar la relación 

entre marketing relacional y fidelización de clientes en la Clínica Maternidad Rodas 

– Chiclayo 2021. El tipo de investigación fue correlacional, en el que se pretende 

determinar si ambos fenómenos se asocian o no. El diseño fue transversal en el que 

se recoge información en un solo momento. La población estuvo conformada por 

301 clientes y la muestra fue de 166, los cuales fueron encuestados. Entre sus 

resultados más característicos encontró que el 74% está en Desacuerdo, puesto 

que no establecen relaciones duraderas, lo que causa que los clientes no estén 

enterados sobre los servicios novedosos que ofrece la clínica y el 52% está en 

Acuerdo, ya que las ofertas que ofrece la clínica son grandes, lo cual ha provocado 

que los clientes vuelvan con más entusiasmo y estén dispuestos a prestar los 

servicios. Se obtuvo un coeficiente de correlación de Pearson de 0,849 entre 

marketing relacional y fidelización de clientes en la Clínica Maternidad Rodas siendo 

significativa con un p<0,05 lo que indica que es una correlación positiva considerable 

por aproximarse a uno. Llegó a la conclusión que, si existe relación entre marketing 

relacional y fidelización de clientes en la Clínica Maternidad Rodas, lo que indica 

que, a mayor marketing relacional, mayor será la fidelización de clientes. 

 

Palabras clave: Marketing relacional, fidelización del cliente y satisfacción. 
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ABSTRACT 

 

The present study proposed as a primary purpose to determine the 

relationship between relationship marketing and customer loyalty in the Maternity 

Clinic Rodas - Chiclayo 2021. The type of research was correlational, in which it is 

intended to determine whether both phenomena are associated or not. The design 

was transversal in which information is collected in a single moment. The population 

consisted of 301 clients and the sample was 166, which were surveyed. Among its 

most characteristic results, it found that 74% disagree, since they do not establish 

lasting relationships, which causes that the clients are not aware of the novel services 

offered by the clinic and 52% are in agreement, since the offers The clinic offers great 

services, which has caused clients to return with more enthusiasm and are willing to 

provide services. We obtained a Pearson correlation coefficient of 0.849 between 

relationship marketing and client loyalty in the Rodas Maternity Clinic being 

significant with p <0.05, which indicates that it is a considerable positive correlation 

to approach one. He came to the conclusion that, if there is a relationship between 

relationship marketing and customer loyalty in the Rodas Maternity Clinic, which 

indicates that the greater the relationship marketing, the greater the customer loyalty. 

 

Keywords: Relationship marketing, customer loyalty and satisfaction. 
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I. INTRODUCCIÓN 

 

En un mundo tan cambiante, las empresas que no se adapten a los nuevos 

procesos de venta tenderán a desaparecer del mercado. Por mucho tiempo, se han 

empleado estrategias tradicionales, en donde solo importaba concretar una venta y 

descuidar las necesidades de los clientes. Estas estrategias no convencionales han 

ido perdiendo valor, puesto que ahora los clientes son muy estrictos al momento de 

decidir a qué empresa le van a comprar. Así mismo, el cliente ya no quiere que le 

vendan, sino que les den motivos para que compren, y el marketing de relaciones, 

se ha vuelto una gran herramienta para ello. Con el simple hecho de establecer 

vínculos emocionales y de confianza con los clientes, genera que los colaboradores 

no sean vistos como vendedores, sino como aliados cuya finalidad es resolver algún 

determinado problema. Es por ello, que mantener contacto con los clientes y estar 

al pendiente de sus necesidades, genera que se sientan valorados por la 

organización, y que sin dudar alguno, optarán a la empresa como única opción.  

 

Por otro lado, la forma de retener a los clientes también ha ido cambiando, 

dado que casi todas las empresas ofrecen lo mismo y no logran contar con aspectos 

diferenciadores.  Al hablar de diferenciación, no solo se basa en los productos, sino 

también en la forma de cómo fueron atendidos, tanto desde el saludo hasta la parte 

final. Este aspecto ha tomado gran importancia ya que el talento humano a tomado 

gran valor para fidelizar a los clientes. Es por ello, que cada cierto tiempo se deben 

realizar evaluaciones constantes sobre la forma de cómo se puede optimizar el 

proceso de compra. En el momento que se conoce la forma de cómo los clientes 

esperan ser atendidos, habrá más posibilidad que tengan intenciones de volver y 

podrán referir sus experiencias ante otras personas.  

 

Como se ha podido apreciar en los párrafos anteriores, es de gran 

importancia que se establezcan relaciones con los clientes para finalmente 

conseguir su retención. Así mismo, a continuación, se muestra la revisión de la 

literatura correspondiente a las dos variables, de tal forma de tener un mejor 

conocimiento y poder cumplir con los objetivos que se plantean en este estudio.  
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1.1. Realidad problemática 

 

Con el pasar de los tiempos, las compañías compiten en el mercado 

brindando los mejores servicios con la finalidad de retener a sus clientes. La mayoría 

que más utilidades tienen son aquellas que establecen relaciones duraderas con 

sus clientes, mostrando interés para que puedan seguir cubriendo sus necesidades, 

así mismo, buscan que la cartera siga aumentando, por lo que tratan de que se 

vuelvan leales a los servicios y de esta forma visiten con más frecuencia el negocio. 

Es por ello, que este estudio pretende profundizar estas dos variables, tanto el 

marketing relacional y la fidelización, en los diferentes contextos que se muestran a 

continuación.  

 

En el contexto internacional 

 

En Colombia, Arosa & Chica (2020) afirman que un gran error que cometen 

las empresas al tratar a sus clientes es no generar lazos de confianza. Es relevante 

que se brinden productos y servicios de calidad, pero si no se logra establecer 

vínculos con los clientes, serán bajas las probabilidades que regresen al negocio. 

Así mismo, si se emplea técnicas de marketing relacional, no solo se creará una 

interacción entre empresa – cliente, sino también que se sentirán comprometidos a 

seguir comprando. De esta manera, se podrá incrementar la demanda al trasmitir 

confianza y eficiencia en sus servicios, y consecuentemente, mejorará las utilidades.  

 

En Ecuador, Choca, López & Freire (2019) sostienen que los clientes no 

suelen estar complacidos cuando la empresa no conoce sus necesidades. Los 

colaboradores no solo deben de mostrarse atentos y cordiales, sino también 

identificar los gustos y preferencias de los consumidores para que se sientan 

familiarizados. Ante ello, el marketing de relaciones es una gran estrategia, ya que 

permite conocer las necesidades de sus clientes, recolectando sus opiniones acerca 

de su compra. Además, es importante que invierta en tecnologías que permita 

almacenar sus datos o frecuencia de compra, ya que también se les puede enviar 

correos electrónicos agradeciendo por su preferencia.   
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En Brasil, Silva & Costa (2018) indican que las empresas al querer establecer 

relaciones con los clientes fracasan debido a que su personal es deficiente en la 

atención. Pueden existir muchos factores por el cual los colaboradores no tengan 

deseos de querer atender a los clientes, sin embargo, el principal es que no se 

sientan satisfechos en sus puestos. Ante esa problemática, al aplicar estrategias de 

marketing de relaciones, es importante que se cubran al máximo las necesidades 

del personal, ya que son quienes establecen contacto directo con los usuarios. Así 

mismo, los colaboradores serán más eficientes en su atención y tendrán mayor 

entusiasmo para responder cualquier duda o consulta, y finalmente, se establezcan 

relaciones por mucho más tiempo.  

 

En México, Peñalosa, Ruiz, Juárez & López (2018) manifiestan que los 

clientes no suelen ser leales a una empresa cuando no les hacen un seguimiento 

sobre sus compras. Esto se debe a que el personal solo está capacitado para ofrecer 

productos o servicios con el único objetivo de lucrar, descuidando las necesidades 

de los consumidores. Es por ese motivo, que, si se pretende lograr que los 

consumidores sean leales, es recomendable que se tomen en cuenta sus opiniones 

y su grado de satisfacción. Además, con esta con esta información se tendrá mayor 

información sobre qué puntos mejorar, de tal manera que el grado de satisfacción 

para próximas compras sea más alto.  

 

En Colombia, Payares, Parra, Navarro & Naranjo (2020) argumentan que las 

empresas no suelen retener a sus clientes cuando no brindan servicios 

diferenciados. En el mercado, la mayoría de negocios ofrecen casi lo mismo, sin 

embargo, los clientes no suelen comprar lo que no pueden diferenciar. Es por ello, 

que, si se pretende conseguir la fidelidad de los clientes, es importante que se 

ofrezca un servicio diferenciado mediante un programa de recompensas. De esta 

manera, los clientes se sentirán atraídos hacia la empresa, y por más opciones que 

existan en el mercado, siempre elegirán la que más les conviene.  
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En el contexto nacional 

 

En Lima, Salas (2017) afirma que una de las principales causas por la cual 

no se establecen relaciones entre empresa – cliente es porque no perciben calidad 

en los servicios. Esto se debe a que no realizan alguna innovación, como, por 

ejemplo, adquirir tecnologías modernas que den una mejor impresión ante el 

público. Así mismo, si se implementa el marketing relacional, es imprescindible que 

se adquieran tecnologías que despierten el interés de los clientes. Del mismo modo, 

estas tecnologías también servirán para que la comunicación sea más transparente 

y rápida, como, por ejemplo, la implementación de un CRM o una página web en 

donde se puedan solventar cualquier duda o consulta.  

 

En Juliaca, Puma (2017) señala que las relaciones con los clientes tienden a 

fracasar a raíz que el negocio no supera sus expectativas. En el momento que el 

cliente desea prestar un servicio tiene varias opciones, sin embargo, acudirá al 

negocio que le causó una experiencia positiva. Es por esa razón, que, al aplicar el 

marketing relacional, no solo establecerá buenas relaciones, sino que también 

mejorará la experiencia de los clientes estimulándolos a realizar compras más 

seguidas. Además, también podrá referir el producto servicio ante sus amigos o 

familiares, siendo bastante beneficioso para la organización.   

 

En Huánuco, Rivera & Zevallos (2017) indican que las relaciones con los 

clientes no se construyen a raíz que la empresa no utiliza medios tecnológicos. Hoy 

en día la modernidad avanza constantemente, y aquel negocio que no se adapte, 

tenderá a desaparecer del mercado. Ante esa problemática, el marketing relacional 

es una gran solución, puesto que se utiliza herramientas modernas como CRM y el 

internet. Estos elementos permitirán que se almacenen los datos de los clientes para 

poder enviarle información sobre alguna promoción u oferta, y con el uso de redes 

sociales, podrán hacer sus preguntas desde la comodidad de sus hogares.  

 

En Pucallpa, Bollet, Vargas, Rengifo, Flores & Santiago (2018) argumentan 

que los negocios no logran fidelizar a los clientes debido a que no realizan mejoras 

continuas sobre los servicios. Esto significa que al cliente le es muy fácil acudir a 
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otros lugares, puesto que recibirán casi los mismos beneficios. Es por ello, que, si 

el objetivo es conseguir su lealtad, es necesario que constantemente se realicen 

evaluaciones para ver puntos de mejora sobre los servicios. Así mismo, las 

empresas deben de recoger esta información mediante una serie de encuestas, de 

tal manera de conocer un poco más su experiencia y que la innovación sea más 

eficiente.  

 

En Huancayo, Bernaldo (2019) indica que los clientes son desleales cuando 

no reciben un trato cordial y cortés por parte del personal. Esto pasa ya que las 

empresas solo se enfocan en mejorar sus productos, sin embargo, no toman en 

cuenta el profesionalismo de sus trabajadores. Así mismo, para conseguir que los 

clientes realicen nuevas compras, el personal debe de desarrollar habilidades de 

atención, de tal forma que su estadía en el negocio sea lo más placentera. De esta 

manera, la empresa podrá destacar no solo por los productos, sino por el talento 

que desarrollan sus trabajadores ante la atención al público en general.  

 

En el contexto local 

 

La clínica de Maternidad Rodas vela por la salud y bienestar de sus pacientes, 

entre sus principales servicios es ecografía, embarazos de alto riesgo, detección de 

malformaciones fetales menopausia entre otros. Sus clientes son aquellas madres 

de familia que deseen hacerse algún tipo de diagnóstico ante cualquier enfermedad 

o malestar que se le presenten. La clínica tiene una gran trascendencia en el ámbito 

de salud, sin embargo, ha presentado algunas deficiencias en cuanto a sus 

servicios. 

 

Gran mayoría de sus clientes de la clínica, se han sentido algo satisfechos en 

cuanto a sus servicios, sin embargo, se ha percibido que la principal problemática 

es que no logran interactuar frecuentemente con los colaboradores. Esto se debe a 

que no se encuentran altamente capacitados para atenderlos de una manera cordial 

y amable, laboran por compromiso lo cual afecta a que trabajen de una manera 

normal y sin prestar mucho interés a las necesidades de los pacientes. Esta forma 

de atención es manifestada por otras clínicas, es decir, el trato es el mismo y que 
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por esa razón puede disminuir sus clientes, además de que no reciben algún tipo de 

ofertas que llame su atención y se ajuste a su nivel económico. Esto origina que la 

confianza sea cada vez menos y esa pésima atención puede ser difundida ante otras 

personas. 

 

Por otro lado, la cantidad de clientes no ha incrementado con el pasar de los 

años, es decir, se ha mantenido lo cual no permite que la clínica compita en el 

mercado. Esto causa de que la clínica no haya incrementado sus utilidades, dado 

que la cantidad de clientes es intacta, además de que solo regresa una o dos veces, 

lo cual son indicadores de que no se ha percibido un servicio de calidad con la que 

quede satisfecho y posteriormente pueda volver acudir. Así mismo, los clientes 

actuales consideran que la clínica no les da los motivos suficientes para que puedan 

regresar, ya que, su ambiente interno es muy común al de los demás por lo que no 

se evidencia un valor diferenciador.  

 

Tras conocer la importancia que reviste estas dos variables en sus diversos 

contextos, la finalidad de este presente trabajo de investigación es corroborar si el 

marketing de relaciones incrementa las posibilidades de fidelizar a los clientes en la 

clínica de Maternidad Rodas, lo cual se va demostrar con resultados cuantitativos y 

así poder cumplir con los objetivos plasmados en este estudio. 

 

1.2. Trabajos previos 

 

En el contexto internacional 

 

En Guayaquil, Coto & Arrobo (2017) hicieron una tesis cuyo propósito fue 

demostrar si el marketing de relaciones llega a incidir en la lealtad del cliente. El tipo 

fue cuantitativo y 218 clientes la muestra. El resultado más destacado se obtuvo que 

un 59% de los consumidores señalan que la compañía debe de implementar un 

servicio post venta para que se mejore la relación con los clientes. Se llegó a la 

conclusión que los clientes no solo requieren que el servicio sea apropiado, sino que 

también sean escuchados cuanto tengan necesidades o pequeñas dudas, a la vez 

permitirá que sus expectativas estén satisfechas.  
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De forma semejante, en Barranquilla, Palacio & Rondón (2017) realizaron un 

estudio cuya prioridad fue describir el marketing de relaciones para el fortalecimiento 

de la empresa. El enfoque fue cuantitativo y la muestra de 26 clientes. Al encuestar, 

encontró que el 73.1% de los consumidores consideran que los servicios que han 

recibido han sido muy eficientes, sin embargo, no han quedado muy complacidos. 

Llegaron a concluir que, si la empresa anhela crear una relación duradera con los 

clientes, es necesario que el personal mejore su cordialidad e interés, ya que aún 

hay cierto grado de incomodidad.  

 

De igual manera, en Sucre, Bravo (2019) culminó una tesis cuyo objetivo 

inicial fue aplicar métodos de marketing de relaciones para retener a los 

consumidores. El tipo fue explicativo y 101 clientes se tomaron para la muestra. Sus 

resultados mostraron que el 69% de los encuestados señalan que están acordes 

con los servicios, dado que el personal le inspira demasiada confianza al atenderlos. 

Finalmente, concluyó que los clientes tienen en mente regresar al local, dado que la 

empresa les ha brindado grandes promociones que les ha generado bastante placer.  

 

Así mismo, en Latacunga, Bastidas & Sandoval (2017) hicieron un estudio en 

el que su prioridad fue corroborar si el marketing de relaciones genera la lealtad de 

los clientes. El tipo fue cuantitativo y la muestra de 383 clientes. Al encuestar 

encontró que el 51% de los clientes manifiestan que los trabajadores ofrecen un 

buen trato que les genera mucha confianza, lo que provoca que la comunicación 

sea más transparente. Por último, llegó a concluir que los clientes tienen deseos de 

volver al negocio, dado que recibieron un trato personalizado y mucho valor de los 

servicios.   

 

Por otro lado, en Guayaquil, Garzón (2017) realizó un estudio cuyo propósito 

inicial fue implementar técnicas de marketing para lograr la fidelidad del cliente. El 

tipo fue descriptivo y la muestra de 238 clientes. Tras encuestar encontró que el 56% 

de los usuarios se encuentran conformes con las ofertas que reciben por parte de la 

compañía, generando que se sientan emocionados cada vez que prestan los 

servicios. Finalmente concluyó que los consumidores se sienten complacidos con 

los servicios, ya que el personal ha mostrado una comunicación transparente al 
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atenderlos desde que ingresaron a la tienda.  

 

Sin embargo, en Villavicencio, Quevedo (2017) hizo una tesis cuya intención 

fue conseguir la retención de los clientes mediante herramientas digitales. El tipo fue 

descriptivo y 383 clientes fueron seleccionados para la muestra. Al encuestar, 

obtuvo que el 50% de los clientes están acordes con la manera de cómo la 

organización les comparte su información sobre los productos y servicios. Llegó a 

concluir que las nuevas formas de vender los productos, ha logrado que los clientes 

tengan ganas de regresar, ya que se han sentido valorados por la empresa a cada 

momento.  

 

Por último, en La Paz, Apaza & Callac (2019) hicieron una tesis en el que su 

prioridad fue detectar los motivos por las cuales los clientes no son leales. El tipo 

fue exploratorio y 96 clientes se tomaron como muestra. Al encuestar halló que el 

35% de los encuestados manifiestan que están complacidos luego que hicieron su 

compra, dado que los productos son muy eficientes y generan grandes resultados. 

Concluyeron que los clientes suelen hacer sus compras porque consideran que el 

precio de los productos es muy accesible, lo que provoca que tengan más motivos 

para volver.  

 

En el contexto nacional 

 

En Tacna, Carrillo (2016) en su estudio planteó como finalidad calcular la 

asociación entre el marketing de relaciones con el grado de satisfacción. El diseño 

fue no experimental y 132 pacientes su muestra Como resultado más importante 

encontró que un 70% indica que la empresa debe de implementar promociones que 

se ajusten a las percepciones de sus pacientes. Finalizó concluyendo que el 

marketing de relaciones estadísticamente se asocia con la satisfacción de los 

pacientes con un p<0.05, resaltando que los servicios deben de seguir siendo 

personalizados con la finalidad de que sigan trasmitiendo confianza y seguridad.  

 

Del mismo modo, en Lima, Andrade (2016) culminó una tesis en el que su 

finalidad fue medir la satisfacción del cliente y a la vez implementar tácticas de 
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marketing relacional. El diseño de este estudio fue sistémico y 285 clientes la 

muestra. Al aplicar cuestionarios halló que el 22% de los clientes tienen preferencia 

con aquellos colaboradores que les inspiren confianza. Finalmente, concluyó que 

los clientes deben interactuar frecuentemente con la empresa con la finalidad de que 

se explique de manera detallada y responsable los procedimientos que deben de 

seguir los clientes. 

 

De igual forma, en Lima, Reyes (2018) hizo una investigación en la que se 

propuso evidenciar si el marketing de relaciones se asocia con la comodidad de los 

usuarios. El tipo fue correlacional y 80 clientes se tomaron como muestra. Al 

encuestar, obtuvo que el 62.5% de los usuarios manifiestan que establecen vínculos 

con la clínica, lo que causa que se creen pactos de confianza al prestar los servicios. 

Llegó a concluir que los usuarios se han sentido complacidos, dado que los 

colaboradores se han mostrado atentos desde el primer momento que acudieron al 

local. 

 

Por el contrario, en Huaraz, Vargas (2019) realizó un estudio en el que su 

propósito fue revelar si el marketing de relaciones consigue marcar diferencia ante 

el mercado. El tipo fue cuantitativo y la muestra de 30 clientes. Tras encuestar halló 

que el 90% de los consumidores no establecen contacto con el personal de la clínica, 

puesto que al prestar los servicios no les hicieron seguimiento. Finalmente, concluyó 

que la clínica no cuenta con programas de posventa, lo que origina que los usuarios 

se sientan desganados a volver a prestar los servicios.  

 

No obstante, en Guadalupe, Albújar (2016) culminó un estudio cuya finalidad 

fue encontrar si la fidelización aporta al posicionamiento institucional. El diseño de 

este estudio fue transversal y la muestra de 81 clientes. Los instrumentos 

evidenciaron que el 80.25% de sus clientes manifiestan estar conformes con los 

medicamentes que se venden en la botica. Se llegó a la conclusión que la 

fidelización de clientes lleva a que se posicione la empresa en el mercado, y como 

consecuencia aumentaría sus ventas.  

 

De forma similar, en Cajamarca, Dávila (2018) hizo un estudio en el que su 
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finalidad fue medir que tan leales son los pacientes ante los servicios prestados. El 

tipo fue básico y la muestra de 341 personas. Al recoger información obtuvo que el 

41% de los usuarios eligen a la clínica como primera opción cuando tienen la 

necesidad de prestar algún servicio médico. Finalmente, llegó a concluir que la 

clínica tiene gran presencia en el mercado, ya que los consumidores sienten 

preferencia por sus servicios.  

 

De manera semejante, en Huaraz, Carnero (2019) realizó una tesis en el que 

su objetivo inicial fue demostrar si los servicios de calidad garantizan la retención de 

los clientes. El tipo fue correlacional y 371 clientes se tomaron para la muestra. Al 

encuestar, obtuvo que el 92.5% de los clientes no tienen en mente regresar a prestar 

los servicios, dado que no han quedado muy complacidos la última vez. Llegó a 

concluir que la pésima calidad de la clínica ha generado que los clientes muestren 

su indiferencia al prestar los servicios, generando que se lleven una pésima imagen 

institucional.  

 

En el contexto local 

 

Exebio & Flores (2016) culminaron un estudio cuya finalidad fue calcular la 

asociación entre el marketing de relaciones con las ventas. El tipo de este estudio 

fue correlacional y la muestra de 161 clientes. Al encuestar encontró que un 59% de 

los clientes afirma que los colaboradores cuentan con capacidades para atender 

todas las dudas que se presenten. Finalizaron concluyendo que hay una relación de 

0.572 entre las dos variables, sin embargo, se destaca que los vendedores disponen 

de todo el tiempo posible para atender cualquier inquietud.  

 

Del mismo modo, Rubio (2017) hizo un estudio cuya intención fue establecer 

tácticas de marketing de relaciones para lograr posicionar el negocio. El tipo fue 

propositivo y 210 clientes la muestra. Al encuestar, encontró que el 55.71% de los 

consumidores tienen pensado irse a otros lugares cuando no encuentran el producto 

que necesitan en esos momentos. Finalmente, llegó a concluir que las estrategias 

relacionales han permitido dar respuesta inmediata a los problemas que presentaron 

los clientes, logrando que opten por la empresa ante las demás.  
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De forma similar, Arrascue (2018) realizó un estudio cuyo propósito principal 

fue demostrar el impacto que tiene el marketing de relaciones en la lealtad de los 

consumidores. El tipo fue descriptivo y 310 clientes se tomaron como muestra. Al 

encuestar, obtuvo que el 55% de los usuarios revelan que los colaboradores se 

sienten comprometidos con atenderlos de manera eficiente. Por último, concluyó 

que los clientes no se han sentido muy complacidos, puesto que, después de prestar 

el servicio, no recibieron algún tipo de beneficio. 

 

En cambio, Acha & Damian (2017) culminaron una tesis en el que su 

propósito fue corroborar si el marketing de relaciones se asocia con la lealtad de los 

consumidores. El tipo fue correlacional y la muestra de 120 clientes. Sus resultados 

evidenciaron que el 57% de los consumidores argumentan que no están dispuestos 

a referir el negocio, dado que su experiencia de compra no ha sido favorable. 

Llegaron a la conclusión que los clientes no están contentos con los servicios, puesto 

que no están conformes con la manera que los atendieron los colaboradores.  

 

Por el contrario, Cajo & Tineo (2016) hicieron una tesis cuya prioridad fue 

calcular la asociación entre marketing online con la lealtad del cliente. El tipo fue 

correlacional y su muestra de 132 clientes. Sus instrumentos mostraron que el 50% 

de los compradores afirman que es relevante que la empresa ofrezca descuentos 

cuando regresen a visitar el negocio. Por último, concluyeron que este tipo de 

marketing ha contribuido a que los consumidores vuelvan más seguidos, 

considerando que los colaboradores muestran interés a que la empresa utilice los 

diversos medios online para que sus ventas sean más fáciles.  

 

Así mismo, Centurión, Torres, Merino & Véliz (2017) realizaron un estudio 

cuyo objetivo principal fue elaborar un programa para incrementar la lealtad. El tipo 

fue propositivo y la muestra de 260 clientes. Al aplicar instrumentos halló que el 40% 

de los estudiantes cuentan con un nivel regular de conocimientos teóricos. 

Finalizaron concluyendo que el diseño de un programa de fidelización permite que 

los alumnos tengan una mejor percepción sobre la escuela, pero para ello, los 

colaboradores deben de brindar una mejor atención y los docentes compartir sus 

conocimientos teóricos de una manera más didáctica. 
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Finalmente, Vela (2020) culminó una tesis en el que su propósito fue verificar 

si un servicio de calidad logra la retención de los clientes. El tipo fue descriptivo y la 

muestra de 250 clientes. Tras encuestar halló que el 57% de los consumidores 

señalan que han recibido una atención personalizada por parte del personal, 

mostrando interés en solventar todas sus consultas lo más rápido posible. 

Finalmente, concluyó que se debe de mejorar la calidad en los servicios, de tal forma 

que los clientes se sientan en confianza y regresen con mayor frecuencia. 

 

1.3. Teorías relacionadas al tema 

 

1.3.1. Marketing relacional 

 

Kotler (2008) afirma que el marketing relacional consiste en desarrollar 

relaciones intensas y profundas con los clientes actuales, en las que permite que las 

organizaciones mejoren su calidad de servicio a través de las necesidades y 

expectativas. Así mismo, siendo su objetivo construir relaciones a largo plazo y 

satisfactorias, tanto para la empresa como para los clientes.   

 

López, Mas & Viscarri (2008) definen al marketing relacional como el proceso 

de gestionar los vínculos entre empresa – cliente de la manera más óptima y 

rentable. 

 

El marketing de relaciones se basa en detectar las necesidades de los 

clientes para luego cubrirlas al máximo mediante un producto o servicio, además, 

se construyen relaciones de confianza y muy rentables en el mediano y largo plazo 

(Editorial Vértice, 2007).  

 

Teoría de los niveles de relación  

 

Kuster (2002) afirma que esta teoría se centra en ir escalando el proceso de 

relación con los clientes, partiendo desde una persona desconocida hasta conocer 

en profundidad sus necesidades de compra. Así mismo estos niveles son: 
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Básico 

 

La empresa solo se enfoca en ofrecer sus productos al cliente, pero éste ya 

no tiende a regresar a comprar.  

Reactivo 

 

Durante el proceso de compra, la empresa le brinda incentivos para que el 

cliente se anime a realizar alguna consulta o sugerencia sobre un determinado 

producto.  

 

Estadístico 

 

El cliente ya realizó una compra, y la empresa de forma inmediata, se pone 

en contacto con él para corroborar si el producto ha logrado superar sus 

expectativas. En caso contrario, toma en cuenta sus opiniones o sugerencias.  

 

Proactivo 

 

La empresa toma la iniciativa en implementar nuevas mejoras para la 

empresa y le informa al cliente todos los nuevos cambios que le favorecerán.  

 

Socio 

 

Existe un contacto directo y frecuente entre empresa – cliente, así mismo, se 

han creado lazos de confianza y se toma en cuenta las opiniones de los clientes 

para mejorar la productividad empresarial.  

 

 

Mezcla en el marketing relacional 

 

Cristopher, Payna & Ballantyne (1994) argumenta que el marketing relacional 

es una acción coordinada entre tres elementos imprescindibles, el cual se basa en 

captar clientes y retenerlos en el largo plazo. 
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Figura 1 Integración del marketing relacional 

 

 

 

 

Causas del marketing relacional 

 

Alet (2004) afirma que esta tendencia del marketing relacional ha surgido a 

raíz de los siguientes puntos: 

 

Comunicación: el marketing directo (llamado también base de datos) ha 

tomado importancia al crear medios interactivos como el internet en el que 

benefician al cliente y a la empresa. 

 

Distribución: agrupación entre los dueños de canales y empresas dentro de 

las alianzas estratégicas, donde comparten los datos de los consumidores y los 

procesos del fabricante y distribuidor.  
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Marketing de servicios: en este punto surge la importancia de satisfacer al 

cliente, siendo un elemento imprescindible con el contacto que tienen con los 

empleados. 

 

Marketing de productos y de tecnología: se establecen relaciones entre las 

empresas para poder cubrir las necesidades y deseos de los consumidores, así 

mismo, el avance de las nuevas tecnologías ha provocado que las organizaciones 

se favorezcan al implementar innovaciones. 

 

Calidad: son avances en las que las empresas han ido implementando en su 

estadía en el mercado, dado que su importancia es generar la plenitud de sus 

clientes y así puedan contribuir a un mejor desarrollo de productos y servicios.  

 

Cambios para fidelizar al cliente 

 

Chiesa (2009) afirma que las organizaciones han ido evolucionando con la 

finalidad de crear clientes fieles, para ello se han vuelto más flexibles, apropiadas, 

enfocadas al cliente, al servicio prestado y al colaborador.  

 

Flexibles: es la disposición de las compañías a estar direccionadas a los 

resultados, considerando que la calidad no es una meta, sino una actitud en el que 

se forman grandes equipos para compartir la misma finalidad entre el personal.  

 

Apropiadas: las organizaciones se adaptan a los grandes cambios que vienen 

aconteciendo en el mercado, en las que reaccionan de manera apropiada para que 

puedan alcanzar las metas institucionales y tener un control sobre ello.  

 

Orientadas al servicio: las empresas se centran en brindar de servicios con 

calidad, lo cual aplican estrategias de venta mejorando continuamente. 

 

Orientadas al cliente: se forman equipos de trabajo en las que se enfoquen a 

las necesidades del cliente a través de las ventas. 
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Orientadas al empleado: el personal de trabajo es un factor relevante para 

que las empresas puedan desempeñar de manera adecuada sus servicios y puedan 

conseguir grandes resultados, es allí, donde se potencian los talentos de los 

colaboradores (conocimientos, habilidades, experiencia) para un mayor beneficio.  

 

Enfoques del marketing relacional 

 

Kuster (2002) sostiene que el marketing relacional muestra una diversidad de 

enfoques, de tal manera que la empresa tenga resultados lo más pronto posible si 

se implementan de forma adecuada. Entre los principales se destacan los 

siguientes: 

 

Figura 2 Enfoques del marketing relacional 
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Diferencia entre el marketing transaccional y el marketing relacional 

 

Barroso & Martín (1999) afirman que este tipo de marketing de relaciones se 

diferencia del transaccional teniendo en cuenta los siguientes puntos: 

 

 

Figura 3 Diferencia entre marketing transaccional y marketing relacional 
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Dimensiones del marketing relacional 

 

García (2004) señala que el marketing de relaciones está conformado por las 

siguientes dimensiones: 

 

Gestión de clientes 

 

Es cuando la empresa procura crear una relación eficiente con sus clientes, 

dado que ya los conoce personalmente, y a la vez le pide su información básica 

(base de datos) respecto a sus gustos, preferencias o fechas en las que se realizan 

ofertas. 

 

Gestión de empleados 

 

Esta dimensión se da de manera interna, en donde los colaboradores deben 

de sentirse totalmente comprometidos para crear relaciones duraderas con los 

clientes. En este punto, el cliente valora la forma de cómo fue tratado y la forma de 

comunicación que establecieron con ellos, de tal forma, que cuando se retiren se 

sientan identificados con la organización. 

 

Gestión de las expectativas 

 

En las expectativas, los colaboradores de la empresa deben de cumplir con 

lo que prometen, puesto que si no lo hacen el consumidor se llevará una pésima 

impresión y estará insatisfecho. Así pues, el cliente valora cuando la empresa está 

en una mejora continua con la finalidad de que le despierte su interés y pueda 

difundir su buena experiencia.  

 

Características del marketing relacional 

 

García (2004) sostiene que el marketing relacional presenta una diversidad 

de características, sin embargo, las principales son:  
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Interactividad 

 

Se da en el momento que el consumidor toma la iniciativa del trato, tanto 

como receptor y como emisor de comunicaciones. 

 

La direccionalidad 

 

Las organizaciones dirigen distintos mensajes al momento de ofrecer 

productos o servicios, lo cual son adaptados a las necesidades de los clientes. 

 

La memoria 

 

En este punto, es donde la base de datos de una empresa acumula las 

compras de los consumidores, tanto como sus características, preferencias y 

detalles. 

 

La receptividad 

 

El éxito de las organizaciones radica cuando hablan menos y escuchan más 

a sus clientes, lo cual le da la potestad de que elija si desea mantener una relación 

o no. 

 

La orientación al cliente 

 

Hace énfasis a la organización la cual debe de enfocarse a las necesidades 

del consumidor para posteriormente satisfacerlas. Así mismo, ganará participación 

en el cliente y en el mercado. 

 

Objetivos del marketing relacional 

 

Kotler (2012) afirma que el marketing relacional es un marketing que genera 

relaciones a largo plazo, sin embargo, contiene los siguientes objetivos: 
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a. Incrementar el número de ventas en la organización. 

 

b. Disponer de una mejor información de los clientes que visitan el negocio. 

 

c. Brindar un mejor servicio al cliente. 

 

d. Tratos personalizados y optimizados. 

 

e. Aumento de la oferta en el mercado y disminución de costos. 

 

f. Identificar consumidores recurrentes para un mayor beneficio de la empresa. 

 

g. Fidelización del usuario al lograr su retención. 

 

1.3.2. Fidelización del cliente 

 

Rodríguez (2007) lo define como un fenómeno en la que determinados 

consumidores vuelven a realizar sus compras a una determinada marca ofrecida por 

una empresa, ya sea de manera periódica o continua. Así mismo, la finalidad de que 

los clientes sean fieles, es que establezcan relaciones a largo plazo con la compañía 

y así estar informados de las últimas novedades frente a sus productos preferidos.  

 

Reinares & Ponzoa (2004) afirma que la fidelización de clientes se basa en 

crear fuertes vínculos entre la empresa y cliente, lo cual se orienta a que las 

relaciones sean a largo plazo, de tal forma, que puedan volver con más frecuencia 

y contribuir a las utilidades de la organización. 

 

Un compromiso fundamentalmente sostenido del cliente, en volver a comprar 

o aconsejar, en el futuro, de forma consistente, un producto preferido o servicio de 

una empresa determinada (Lévy, Varela & Abad, 2006). 
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Teoría de la actitud vs fidelización  

 

Pelton, Strutton & Lumpkin (2003) señalan que esta teoría se basa en que, 

para fidelizar a una cantidad de clientes, es necesario evaluar su grado de actitud 

frente a su percepción de compra, por ello, se clasifican en cuatro periodos:   

 

Fidelidad 

 

En este punto el cliente muestra una actitud de interés hacia la empresa, ya 

que conoce en profundidad el producto o servicio y suele comprar con bastante 

frecuencia.  

 

Fidelidad latente  

 

El cliente muestra una actitud positiva mientras toma una decisión. En este 

punto, compran con determinada recurrencia, pero además refieren el producto o 

servicio ante más personas.  

 

Fidelidad espuria 

 

La actitud del cliente no es la más apropiada hacia la empresa, puesto que 

no está conforme con la manera de cómo fue tratado. Su frecuencia es baja, dado 

que suelen evaluar otras opciones en el mercado.  

 

No fidelidad  

 

La actitud y el comportamiento del cliente es totalmente desfavorable, ya que 

no percibe ninguna innovación por parte de la empresa. Así mismo, no tiene mucho 

interés en comprar porque considera que los productos no llaman su atención.  
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Causas de la fidelidad 

 

Según Álvarez (2005) afirma que la fidelidad del consumidor hacia un 

producto o servicio, básicamente se debe a las siguientes causas: 

 

Valor percibido: en la gran mayoría de ocasiones, la elección de un producto 

o servicio afecta directamente a los gustos del cliente, lo cual genera que pueda 

considerar qué le conviene y qué cosas no son de su agrado, así mismo, evalúa la 

relación entre precio y calidad. 

 

Calidad: es un factor relevante dado que no siempre el precio define la 

calidad. El consumidor podrá elegir por la calidad que perciba y más en casos exista 

una similitud de productos. 

 

Precio: es un elemento principal por la cual genera la fidelización de clientes, 

en su gran mayoría de los casos, no es un componente el cual influye mucho en su 

decisión de compra, dado que puede elegir un producto porque le parezca de su 

agrado y no por tener un precio cómodo.  

 

Confianza: es un factor en el cual influye mucho en la fidelidad hacia un 

producto o servicio, aunque más impacta en organizaciones que se dedican a la 

prestación de servicios. 

 

Imagen: es un conjunto de valoraciones que hace el cliente, este factor debe 

ser lo más resplandeciente ya que es la primera impresión que se llevan los demás 

cuando acuden al negocio. 

 

Conformidad con el grupo: el proceso de compra suele ser afectada por 

factores sociales como personas cercanas, familiares, amistades, compañeros de 

trabajo, etc. 

 

Costes no monetarios: se basa en el coste emocional que percibe el cliente. 
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Dimensiones de fidelización de clientes 

 

Chiesa (2005) testifica que para fidelizar al cliente es necesario implementar 

el siguiente procedimiento.  

 

Atraer 

 

En esta primera fase todos los miembros de la organización hacen lo posible 

para llamar la atención de sus clientes acerca de un determinado producto o servicio. 

Principalmente, se basa en darle a conocer los atributos que tiene el producto y 

servicio, lo cual, para ello, la empresa asocia todos los medios de comunicación 

posible. En su gran mayoría utiliza promociones a través de publicidad, tal modo, 

que se capte su atención.  

 

Vender 

 

En este punto el cliente valora la relación entre producto/servicio con el 

precio. Valora cuando la presentación de los servicios la recibe mediante catálogos 

o algún medio en donde pueda verificar que ha existido gente que haya 

experimentado antes que ellos. Así mismo, al momento de las ventas debe de existir 

un elemento muy importante que son las ofertas, con la finalidad de crearle razones 

para que pueda volver. Por último, las formas de pago deben de ser las más 

apropiadas y ajustadas a su alcance. 

 

Satisfacer 

 

Es el penúltimo paso a la fidelización, en este punto, es donde la empresa le 

ofrece algún tipo de garantía cuando preste su servicio o venda sus productos.  Ante 

esta etapa, el cliente valora el tiempo en que se demoraron ante el servicio y si los 

resultados que obtuvieron fueron los esperados. Cabe resaltar que si el cliente no 

estuvo satisfecho con el servicio no volverá y hará una mala publicidad sobre la 

empresa. 
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Fidelizar 

 

Es la etapa final de este proceso la cual consiste en que el cliente se ha 

mostrado contento cuando le brindaron el producto o servicio. En esta última etapa 

estará convencido a volver a visitar la empresa para realizar nuevas compras y 

difundirá los excelentes servicios ya que su experiencia ha sido favorable.  

 

En la Figura 4 se muestra el proceso de fidelización. 

 

 

Figura 4 Proceso de fidelización 
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Beneficios de la fidelización de clientes 

 

Álvarez (2005) afirma que la fidelización trae consigo una serie de ventajas 

en su aplicación, en la Figura 5 se muestra tanto para la empresa como para los 

clientes, en el que todos deben de salir ganando.  

 

Figura 5 Beneficios de fidelización de clientes 

 

 

 

Importancia de fidelizar a un cliente 

 

Bastos (2006) afirma que la fidelización del cliente es una herramienta clave 

y de mucha importancia dado que contribuirá a la estabilidad de la organización, así 

mismo, su importancia se basa en los siguientes aspectos: 
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Permite que las empresas puedan personalizar sus productos, dado que 

tienen claramente definido a qué público dirigirse.  

 

Un cliente cuando está fidelizado provoca que la empresa se mantenga 

estable, dado que contribuye a la contabilidad, y que sus riesgos sean menores para 

que los objetivos sean más fáciles de alcanzar. 

 

La fidelización funciona a que las empresas puedan incrementar el nivel de 

servicio a diferencia de sus competidores, dado que son conscientes que necesitan 

innovar porque si sigue en ese paso, pueden ser desplazadas fácilmente. 

 

1.4. Formulación del problema 

 

¿Existe relación entre marketing relacional y fidelización de clientes en la 

Clínica Maternidad Rodas – Chiclayo 2021? 

 

1.5. Justificación e importancia del estudio 

 

Para el desarrollo de la justificación de este estudio Ñaupas, Mejía, Novoa & 

Villagómez (2014) consideran tres clases: teórica, metodológica y social.  

 

Teóricamente, el presente trabajo se basa en teorías consistentes que 

revistan las dos variables de estudio, de tal manera de tener un mejor entendimiento 

sobre su literatura. Del mismo modo, los datos que se concluyan servirán como 

referencia para próximas investigaciones con temáticas semejantes.  

 

Metodológicamente, se empleó el método inductivo, puesto que para el 

cumplimiento de los objetivos se empieza por lo específico para luego llegar al 

general. Además, para recoger datos se empleó como técnica la encuesta e 

instrumento el cuestionario, con la finalidad de contrastar la hipótesis planteada en 

un inicio.  
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Socialmente, mediante el marketing de relaciones, se podrá conseguir la 

lealtad de los clientes, con el propósito que la clínica Maternidad Rodas brinde un 

servicio de excelencia a la sociedad.  

 

1.6. Hipótesis 

 

H1: Si existe relación entre marketing relacional y fidelización de clientes en 

la Clínica Maternidad Rodas – Chiclayo 2021. 

 

Ho: No existe relación entre marketing relacional y fidelización de clientes en 

la Clínica Maternidad Rodas – Chiclayo 2021. 

 

1.7. Objetivos 

 

Objetivo general 

 

Determinar la relación entre marketing relacional y fidelización de clientes en 

la Clínica Maternidad Rodas – Chiclayo 2021. 

 

Objetivos específicos  

 

Diagnosticar el nivel de marketing relacional en la Clínica Maternidad Rodas. 

 

Identificar el nivel de fidelización de clientes en la Clínica Maternidad Rodas. 

 

Calcular el coeficiente de correlación entre marketing relacional y fidelización 

de clientes en la Clínica Maternidad Rodas. 



 

 

 

 

 

II. MATERIAL Y MÉTODO 
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II. MATERIAL Y MÉTODO 

 

2.1. Tipo y Diseño de Investigación 

 

2.1.1. Tipo de investigación 

 

El tipo de investigación es descriptivo – correlacional, dado que se describe 

las propiedades y características de las variables, y luego, se encuentra su grado 

de relación o asociación entre marketing relacional y fidelización de cliente en Clínica 

Maternidad Rodas (Hernández, Fernández & Baptista, 2014). 

 

2.1.2. Diseño de investigación 

 

El diseño de este estudio es no experimental – transversal, puesto que no se 

pretende manipular ninguna de las dos variables y a la vez se recoge información 

en un momento único, en este caso, se recogerá información de los clientes de la 

Clínica Maternidad Rodas (Hernández, Fernández & Baptista, 2014). 

 

Diseño de investigación: 

 

                      Ox   

            

  M                r                

                        

                      Oy          

 

Donde: 

 

M   es la muestra  

Ox  es la medición de marketing relacional 

 r    es el coeficiente de correlación entre las dos variables 

 Oy  es la medición de fidelización de clientes 
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2.2. Población y muestra 

 

2.1.3. Población 

 

Para la población se tomó en cuenta al promedio de los clientes de la Clínica 

Maternidad Rodas, considerando desde enero hasta septiembre. 

 

Tabla 1  

Clientes de la Clínica Maternidad Rodas 

Meses Clientes 

Enero 133 

Febrero 230 

Marzo 390 

Abril 190 

Mayo 294 

Junio 288 

Julio 383 

Agosto 446 

Setiembre 357 

Promedio 301 
Fuente: Elaboración propia 

 

Así mismo, la población estuvo compuesta por 301 clientes de la clínica. 

 

2.1.4. Muestra 

 

Para el cálculo de la muestra de este estudio, se aplicó la siguiente fórmula. 

 

𝒏 =  
𝑵 × 𝒁𝜶

𝟐 × 𝒑 × 𝒒

𝒆𝟐 × (𝑵 − 𝟏) + 𝒁𝜶
𝟐 × 𝒑 × 𝒒

 

 

Muestra (n) = 166 

Población (N) = 301 

Nivel de confianza (Z) = 95% : 1.96 

Probabilidad de éxito (p) = 60% : 0.6 
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Probabilidad de fracaso (q) = 40% : 0.4 

Nivel de error (e) = 5%: 0.05 

 

La muestra de este estudio estuvo conformada por 166 clientes de la Clínica 

Maternidad Rodas. 

 

2.3. Variables, operacionalización 

 

2.1.5. Variables 

 

Marketing relacional: López, Mas & Viscarri (2008) definen al marketing 

relacional como el proceso de gestionar los vínculos entre empresa – cliente de la 

manera más óptima y rentable. 

 

Fidelización del cliente: Un compromiso fundamentalmente sostenido del 

cliente, en volver a comprar o aconsejar, en el futuro, de forma consistente, un 

producto preferido o servicio de una empresa determinada (Lévy, Varela & Abad, 

2006). 
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2.1.6. Operacionalización 

 

Tabla 2 

Operacionalización de marketing relacional 

Variable independiente Dimensiones Indicadores Ítems 
Técnicas e instrumentos 

de recolección de datos 

Marketing relacional 

Gestión de clientes 
Relación 

1 – 2 

Encuesta – cuestionario  

Información 

Gestión de empleados 

Compromiso 

3 – 6 
Trato 

Comunicación 

Identificación 

Gestión de las expectativas 

Promesa 

7 – 9 Interés 

Experiencia 

Fuente: Elaboración propia 

 

 

 

 

 

 

 

 



45 
 

Tabla 3 

Operacionalización de fidelización de clientes 

Variable dependiente Dimensiones Indicadores Ítems 
Técnicas e instrumentos 

de recolección de datos 

Fidelización del 

cliente 

Atraer 

Atención 

10 – 12 

Encuesta – cuestionario 

Atributos 

Publicidad 

Vender 

Precio 

13 – 16 
Catálogos 

Ofertas 

Formas de pago 

Satisfacer 

Garantía 

17 – 19 Tiempo 

Resultados 

Fidelizar 
Contento 

20 – 21 
Volver 

Fuente: Elaboración propia 
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2.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos, validez y 

confiabilidad 

 

La técnica que se empleó fue la encuesta, dado que es la más usada por los 

investigadores para recoger información cuantitativa y así poder cumplir con los 

objetivos. (Muñoz, 2011). 

 

Como instrumento se aplicó el cuestionario, Loureiro (2015) lo define como 

un documento el cual está constituido por una serie de ítems o preguntas 

relacionados a un tema de estudio y cuya finalidad es aplicarlo a una cantidad de 

sujetos para la medición de variables. Así mismo se emplearon las escalas de Likert 

para que los clientes manifiesten sus opiniones ante los servicios de la clínica.  

 

En lo que corresponde a la validación, se puede evidenciar la firma de los tres 

expertos en los anexos correspondientes al final de este documento.   

 

La confiabilidad se dará a través del alfa de Cronbach, tal y como se muestra 

en la Tabla 4. 

 

Tabla 4 

Fiabilidad del instrumento 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de Cronbach N de elementos 

,870 21 
Fuente: Programa SPSS. 

 

Tal y como se puede apreciar la fiabilidad es de 0,870 siendo N la cantidad 

de ítems del instrumento. Según Gaviria & Márquez (2019) argumentan que si el 

coeficiente es superior a 0,72 el instrumento posee una excelente confiabilidad.  
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2.5. Procedimiento de análisis de datos 

 

En lo que respecta al análisis de datos, se realizó el siguiente procedimiento: 

 

a. Se estructuró un cuestionario en escala Likert referente a ambas 

variables. 

 

b. Se aplicó a los clientes de la Clínica Maternidad Rodas para conocer sus 

percepciones referentes a las premisas planteadas.   

 

c. La información numérica fue tabulada en SPSS y Excel.  

 

2.6. Aspectos éticos 

 

Belmont (1979) testifica una serie de aspectos éticos en la que todo estudio 

debe de basarse. Entre los principales se destacan:  

 

Respeto: Los sujetos que contribuyeron para la culminación de este 

documento, se les mostró confidencialidad sobre sus datos, de tal manera que las 

opiniones no alteren la objetividad y no se sientan obligados.  

 

Beneficencia: La información que se recogió durante el desarrollo de esta 

tesis fue con fines académicos y de contribuir a la ciencia, de tal manera que otros 

autores puedan tomar como referencia estos datos y aplicarlos para otros estudios.  

 

Justicia: Las personas que brindaron sus aportes fueron tratadas de manera 

equitativa, comunicándoles la importancia que tienen sus puntos de vista de acuerdo 

a la finalidad de este estudio.  

 

2.7. Criterios de rigor científico 

 

Los siguientes criterios fueron dados por los autores Noreña, Alcaraz, Rojas 

& Rebolledo (2012) los cuales son:  
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Credibilidad: Los resultados del presente trabajo de investigación son 

verídicos, puesto que fueron utilizados para fines académicos. 

 

Transferibilidad: La presente tesis puede ser tomada como referencia para 

investigaciones similares.  

 

Replicabilidad: Los resultados que se obtuvieron fueron recogidos con 

rigurosidad con el propósito de contrastar la hipótesis planteada.  

 

Neutralidad: La información cuantitativa fue recolectada de manera precisa y 

puntual, de tal manera de tener un mejor análisis y comprensión.  

 

Relevancia: Se cumplieron con los objetivos propuestos al inicio de este 

estudio con la colaboración de los sujetos seleccionados como muestra.  

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

III. RESULTADOS 
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III. RESULTADOS 

 

3.1. Tablas y Figuras 

 

3.1.1. Resultados por sexo 

 

Tabla 5 

Sexo de los clientes de la Clínica Maternidad Rodas 

Categorías n % 

Masculino 0 0% 

Femenino 166 100% 

Total 166 100% 
Fuente: Elaboración propia. 

 

Figura 6 Sexo de los clientes de la Clínica Maternidad Rodas 
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3.1.2. Resultados por ítems 

 

Tabla 6 

Establece una relación eficiente con la Clínica Maternidad Rodas 

Categorías n % 

Total Acuerdo 8 5% 

Acuerdo 20 12% 

Indiferente 14 8% 

Desacuerdo 90 54% 

Total Desacuerdo 34 20% 

Total 166 100% 
Fuente: Elaboración propia. 

 

Figura 7 Establece una relación eficiente con la Clínica Maternidad Rodas 
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Tabla 7 

La Clínica Maternidad Rodas le solicita su información básica cuando presta sus servicios 

Categorías n % 

Total Acuerdo 32 19% 

Acuerdo 6 4% 

Indiferente 16 10% 

Desacuerdo 60 36% 

Total Desacuerdo 52 31% 

Total 166 100% 
Fuente: Elaboración propia. 

 

Figura 8 La Clínica Maternidad Rodas le solicita su información básica cuando presta sus 

servicios 
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Tabla 8 

Los colaboradores de la Clínica Maternidad Rodas se sienten comprometidos en atenderlo 

Categorías n % 

Total Acuerdo 24 14% 

Acuerdo 8 5% 

Indiferente 16 10% 

Desacuerdo 84 51% 

Total Desacuerdo 34 20% 

Total 166 100% 
Fuente: Elaboración propia. 

 

Figura 9 Los colaboradores de la Clínica Maternidad Rodas se sienten comprometidos en 

atenderlo 
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Tabla 9 

Recibe un trato cordial por parte de la Clínica Maternidad Rodas 

Categorías n % 

Total Acuerdo 8 5% 

Acuerdo 40 24% 

Indiferente 16 10% 

Desacuerdo 46 28% 

Total Desacuerdo 56 34% 

Total 166 100% 
Fuente: Elaboración propia. 

 

Figura 10 Recibe un trato cordial por parte de la Clínica Maternidad Rodas 
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Tabla 10 

Establece una comunicación transparente con la Clínica Maternidad Rodas 

Categorías n % 

Total Acuerdo 30 18% 

Acuerdo 4 2% 

Indiferente 12 7% 

Desacuerdo 68 41% 

Total Desacuerdo 52 31% 

Total 166 100% 
Fuente: Elaboración propia. 

 

Figura 11 Establece una comunicación transparente con la Clínica Maternidad Rodas 
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Tabla 11 

Se siente identificado con los servicios de la Clínica Maternidad Rodas 

Categorías n % 

Total Acuerdo 8 5% 

Acuerdo 40 24% 

Indiferente 18 11% 

Desacuerdo 40 24% 

Total Desacuerdo 60 36% 

Total 166 100% 
Fuente: Elaboración propia. 

 

Figura 12 Se siente identificado con los servicios de la Clínica Maternidad Rodas 
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Tabla 12 

La Clínica Maternidad Rodas cumple con lo que promete 

Categorías n % 

Total Acuerdo 52 31% 

Acuerdo 34 20% 

Indiferente 8 5% 

Desacuerdo 54 33% 

Total Desacuerdo 18 11% 

Total 166 100% 
Fuente: Elaboración propia. 

 

Figura 13 La Clínica Maternidad Rodas cumple con lo que promete 
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Tabla 13 

Despierta su interés los servicios de la Clínica Maternidad Rodas 

Categorías n % 

Total Acuerdo 60 36% 

Acuerdo 36 22% 

Indiferente 14 8% 

Desacuerdo 24 14% 

Total Desacuerdo 32 19% 

Total 166 100% 
Fuente: Elaboración propia. 

 

Figura 14 Despierta su interés los servicios de la Clínica Maternidad Rodas 

 

 

 

 

 

 

 

 

0%

5%

10%

15%

20%

25%

30%

35%

40%

Total Acuerdo Acuerdo Indiferente Desacuerdo Total
Desacuerdo

36%

22%

8%

14%
19%



59 
 

Tabla 14 

Ha tenido una buena experiencia ante los servicios de la Clínica Maternidad Rodas 

Categorías n % 

Total Acuerdo 28 17% 

Acuerdo 60 36% 

Indiferente 18 11% 

Desacuerdo 36 22% 

Total Desacuerdo 24 14% 

Total 166 100% 
Fuente: Elaboración propia. 

 

Figura 15 Ha tenido una buena experiencia ante los servicios de la Clínica Maternidad 

Rodas 
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Tabla 15 

Le llama la atención los servicios de la Clínica Maternidad Rodas 

Categorías n % 

Total Acuerdo 24 14% 

Acuerdo 60 36% 

Indiferente 32 19% 

Desacuerdo 16 10% 

Total Desacuerdo 34 20% 

Total 166 100% 
Fuente: Elaboración propia. 

 

Figura 16 Le llama la atención los servicios de la Clínica Maternidad Rodas 
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Tabla 16 

Los productos y servicios de la Clínica Maternidad Rodas tienen grandes atributos 

Categorías n % 

Total Acuerdo 32 19% 

Acuerdo 58 35% 

Indiferente 16 10% 

Desacuerdo 38 23% 

Total Desacuerdo 22 13% 

Total 166 100% 
Fuente: Elaboración propia. 

 

Figura 17 Los productos y servicios de la Clínica Maternidad Rodas tienen grandes 

atributos 
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Tabla 17 

Le parece atractiva la publicidad de la Clínica Maternidad Rodas 

Categorías n % 

Total Acuerdo 32 19% 

Acuerdo 56 34% 

Indiferente 16 10% 

Desacuerdo 50 30% 

Total Desacuerdo 12 7% 

Total 166 100% 
Fuente: Elaboración propia. 

 

Figura 18 Le parece atractiva la publicidad de la Clínica Maternidad Rodas 
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Tabla 18 

Está acorde con los precios que ofrece la Clínica Maternidad Rodas 

Categorías n % 

Total Acuerdo 32 19% 

Acuerdo 64 39% 

Indiferente 8 5% 

Desacuerdo 22 13% 

Total Desacuerdo 40 24% 

Total 166 100% 
Fuente: Elaboración propia. 

 

Figura 19 Está acorde con los precios que ofrece la Clínica Maternidad Rodas 
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Tabla 19 

La Clínica Maternidad Rodas presenta sus productos y servicios a través de catálogos 

Categorías n % 

Total Acuerdo 32 19% 

Acuerdo 70 42% 

Indiferente 8 5% 

Desacuerdo 44 27% 

Total Desacuerdo 12 7% 

Total 166 100% 
Fuente: Elaboración propia. 

 

Figura 20 La Clínica Maternidad Rodas presenta sus productos y servicios a través de 

catálogos 
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Tabla 20 

La Clínica Maternidad Rodas ofrece grandes ofertas sobre sus servicios 

Categorías n % 

Total Acuerdo 22 13% 

Acuerdo 64 39% 

Indiferente 20 12% 

Desacuerdo 24 14% 

Total Desacuerdo 36 22% 

Total 166 100% 
Fuente: Elaboración propia. 

 

Figura 21 La Clínica Maternidad Rodas ofrece grandes ofertas sobre sus servicios 
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Tabla 21 

Está acorde con las formas de pago de la Clínica Maternidad Rodas 

Categorías n % 

Total Acuerdo 58 35% 

Acuerdo 32 19% 

Indiferente 10 6% 

Desacuerdo 52 31% 

Total Desacuerdo 14 8% 

Total 166 100% 
Fuente: Elaboración propia. 

 

Figura 22 Está acorde con las formas de pago de la Clínica Maternidad Rodas 
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Tabla 22 

La Clínica Maternidad Rodas ofrece garantías sobre sus productos y servicios 

Categorías n % 

Total Acuerdo 44 27% 

Acuerdo 6 4% 

Indiferente 8 5% 

Desacuerdo 22 13% 

Total Desacuerdo 86 52% 

Total 166 100% 
Fuente: Elaboración propia. 

 

Figura 23 La Clínica Maternidad Rodas ofrece garantías sobre sus productos y servicios 
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Tabla 23 

La Clínica Maternidad Rodas lo atiende en un tiempo apropiado 

Categorías n % 

Total Acuerdo 8 5% 

Acuerdo 24 14% 

Indiferente 12 7% 

Desacuerdo 92 55% 

Total Desacuerdo 30 18% 

Total 166 100% 
Fuente: Elaboración propia. 

 

Figura 24 La Clínica Maternidad Rodas lo atiende en un tiempo apropiado 
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Tabla 24 

Obtuvo grandes resultados ante los servicios de la Clínica Maternidad Rodas 

Categorías n % 

Total Acuerdo 32 19% 

Acuerdo 6 4% 

Indiferente 14 8% 

Desacuerdo 62 37% 

Total Desacuerdo 52 31% 

Total 166 100% 
Fuente: Elaboración propia. 

 

Figura 25 Obtuvo grandes resultados ante los servicios de la Clínica Maternidad Rodas 
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Tabla 25 

Se siente contento con los servicios que presta la Clínica Maternidad Rodas 

Categorías n % 

Total Acuerdo 24 14% 

Acuerdo 24 14% 

Indiferente 14 8% 

Desacuerdo 30 18% 

Total Desacuerdo 74 45% 

Total 166 100% 
Fuente: Elaboración propia. 

 

Figura 26 Se siente contento con los servicios que presta la Clínica Maternidad Rodas 
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Tabla 26 

Piensa volver a prestar los servicios de la Clínica Maternidad Rodas 

Categorías n % 

Total Acuerdo 20 12% 

Acuerdo 18 11% 

Indiferente 12 7% 

Desacuerdo 56 34% 

Total Desacuerdo 60 36% 

Total 166 100% 
Fuente: Elaboración propia. 

 

Figura 27 Piensa volver a prestar los servicios de la Clínica Maternidad Rodas 
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3.1.3. Resultados por promedios 

 

Tabla 27 

Promedios por indicadores 

Indicadores Promedios 

Relación 2.27 

Información 2.43 

Compromiso 2.42 

Trato 2.39 

Comunicación 2.35 

Identificación 2.37 

Promesa 3.29 

Interés 3.41 

Experiencia 3.19 

Atención 3.14 

Atributos 3.24 

Publicidad 3.28 

Precio 3.16 

Catálogos 3.40 

Ofertas 3.07 

Formas de pago 3.41 

Garantía 2.40 

Tiempo 2.33 

Resultados 2.42 

Contento 2.36 

Volver 2.29 

Fuente: Elaboración propia 
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Tabla 28 

Promedios por dimensiones 

Dimensiones Promedios 

Gestión de clientes 2.35 

Gestión de empleados 2.38 

Gestión de las expectativas 3.30 

Atraer 3.22 

Vender 3.26 

Satisfacer 2.38 

Fidelizar 2.33 

Fuente: Elaboración propia 

 

Tabla 29 

Promedios por variables 

Variables Promedios 

Independiente: 

Marketing relacional 
2.68 

Dependiente: 

Fidelización del cliente 
2.80 

Fuente: Elaboración propia 
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3.1.4. Resultado de correlación de variables 

 

Tabla 30 

Correlación entre marketing relacional y fidelización del cliente 

 
Marketing 

relacional 

Fidelización del 

cliente 

Marketing relacional 

Correlación de Pearson 1 ,849** 

Sig. (bilateral)  ,000 

N 166 166 

Fidelización del 

cliente 

Correlación de Pearson ,849** 1 

Sig. (bilateral) ,000  

N 166 166 
Fuente: Programa SPSS. 

 

En la Tabla 30 se puede apreciar un coeficiente de correlación de Pearson 

de 0,849 entre marketing relacional y fidelización del cliente, siendo una correlación 

positiva considerable, es significativa con un p<0,05 y siendo N los 166 clientes de 

la Clínica Maternidad.  

 

3.2. Discusión de resultados  

 

Para la ejecución de la discusión se empezará por los objetivos específicos 

hasta llegar al objetivo general. 

 

Diagnosticar el nivel de marketing relacional en la Clínica Maternidad Rodas, 

se obtuvo los siguientes resultados: 

 

La dimensión gestión de clientes, se obtuvo que el 74% está en desacuerdo, 

puesto que no establecen relaciones duraderas, lo que causa que los clientes no 

estén enterados sobre los servicios novedosos que ofrece la clínica (Figura 7) y el 

67% está en desacuerdo, dado que no les piden sus datos básicos, lo que origina 

que no haya un registro sobre las veces que un cliente ha prestado el servicio de la 

clínica (Figura 8). Según García (2004) afirma que la gestión de clientes es cuando 

la empresa procura crear una relación eficiente con sus clientes, dado que ya los 

conoce personalmente, y a la vez le pide su información básica (base de datos) 
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respecto a sus gustos, preferencias o fechas en las que se realizan ofertas. 

 

La dimensión gestión de empleados, se obtuvo que el 71% está en 

desacuerdo, ya que no existe un compromiso del personal en atenderlos, 

provocando que se lleven una mala impresión por el descuido que ha percibido 

sobre la clínica (Figura 9), el 62% está en desacuerdo, puesto que no reciben un 

trato cordial por parte de los colaboradores, causando que se lleven una mala 

imagen del personal y acudan a otra clínica (Figura 10), el 72% está en desacuerdo, 

dado que la comunicación no es transparente, lo cual muestra que los colaboradores 

no son confiables cuando reciben a un cliente (Figura 11) y el 60% está en 

desacuerdo, ya que no se sienten identificados con los servicios de la clínica, lo cual 

ha provocado que tengan en mente otras opciones referentes a temas de salud 

(Figura 12). Según García (2004) sostiene que la gestión de empleados se da de 

manera interna, en donde los colaboradores deben de sentirse totalmente 

comprometidos para crear relaciones duraderas con los clientes. En este punto, el 

cliente valora la forma de cómo fue tratado y la forma de comunicación que 

establecieron con ellos, de tal forma, que cuando se retiren se sientan identificados 

con la organización. 

 

Por otro lado, Arrascue (2018) halló que el 55% de los clientes manifiestan 

que los colaboradores se sienten comprometidos con atenderlos de manera 

eficiente. Este resultado es opuesto a lo que se encontró en este estudio, ya que los 

colaboradores de la clínica Maternidad Rodas no muestran un alto compromiso en 

atender a sus clientes, causando que sientan que no les toman importancia.  

 

Además, Bastidas & Sandoval (2017) encontraron que el 51% de los 

encuestados manifiestan que los colaboradores les brindan un buen trato que les 

genera mucha confianza, lo que provoca que la comunicación sea más transparente. 

Este resultado es contradictorio a lo que se halló en esta tesis, dado que el personal 

de la clínica Maternidad Rodas no ofrece un trato cordial y amable a sus clientes, 

ocasionando que se lleven una mala experiencia sobre los servicios.  
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La dimensión gestión de las expectativas, se obtuvo que el 51% está en 

acuerdo, puesto que la clínica cumple con sus promesas, lo cual muestra que la 

gerencia es de palabra, ya sean ofertas o descuentos lo que emitan a sus clientes 

(Figura 13), el 58% está en acuerdo, dado que los servicios de la clínica le despiertan 

interés, lo cual provoca que los clientes se acerquen aunque sea a consultar sobre 

los servicios (Figura 14) y el 53% está en acuerdo, ya que las experiencias han sido 

buenas, lo cual muestra que los clientes después de visitar a la clínica, ya cuenten 

con buenas condiciones de salud (Figura 15). Según García (2004) indica que la 

gestión de las expectativas es cuando los colaboradores de la empresa deben de 

cumplir con lo que prometen, puesto que si no lo hacen el cliente se llevará una mala 

impresión y estará insatisfecho. Así pues, el cliente valora cuando la empresa está 

en una mejora continua con la finalidad de que le despierte su interés y pueda 

difundir su buena experiencia.  

 

Sin embargo, Acha & Damian (2017) obtuvieron que el 57% de los clientes 

argumentan que no están dispuestos a referir el negocio, dado que su experiencia 

de compra no ha sido favorable. Este resultado es contradictorio a lo que se halló 

en esta investigación, ya que los clientes de la clínica Maternidad Rodas han tenido 

una experiencia positiva ante los servicios, originando que consigan buenos 

resultados después de su consulta médica.  

 

Identificar el nivel de fidelización de clientes en la Clínica Maternidad Rodas, 

se obtuvo los siguientes resultados: 

 

La dimensión atraer, se obtuvo que el 51% está en acuerdo, puesto que son 

llamativos los servicios de la clínica, lo cual evidencia que su publicidad y su imagen 

externa conecta con la atención de los clientes (Figura 16), el 54% está en acuerdo, 

dado que los servicios de la clínica posee grandes atributos, lo cual muestra que los 

clientes perciben servicios adicionales que les genera placer (Figura 17) y el 53% 

está en acuerdo, ya que la publicidad es muy atractiva, lo cual genera que los 

clientes tengan ganas de prestar los servicios porque visualizan que la clínica es de 

calidad (Figura 18). Chiesa (2005) manifiesta que atraer es la primera fase donde 

todos los miembros de la organización hacen lo posible para llamar la atención de 
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sus clientes acerca de un determinado producto o servicio. Principalmente, se basa 

en darle a conocer los atributos que tiene el producto y servicio, lo cual, para ello, la 

empresa asocia todos los medios de comunicación posible. En su gran mayoría 

utiliza promociones a través de publicidad, tal modo, que se capte su atención. 

 

La dimensión vender, se obtuvo que el 58% está en acuerdo, puesto que 

están acorde con los precios que emplea la clínica, lo cual muestra de que los 

clientes pagan un precio justo y reciben una atención en función a ello (Figura 19), 

el 61% está en acuerdo, dado que los servicios que ofrece son visuales en 

catálogos, lo cual ha generado que sientan más confianza cuando deseen hacer su 

inversión ante la clínica (Figura 20), el 52% está en acuerdo, ya que las ofertas que 

ofrece la clínica son grandes, lo cual ha provocado que los clientes vuelvan con más 

entusiasmo y estén dispuestos a prestar los servicios (Figura 21) y el 54% está en 

acuerdo, puesto que están acorde con las formas de pago, lo cual indica que el 

dinero lo puedan cancelar sin preocupación alguna porque la clínica los comprende 

(Figura 22). Según Chiesa (2005) señala que vender se da cuando el cliente valora 

la relación entre producto/servicio con el precio. Valora cuando la presentación de 

los servicios la recibe mediante catálogos o algún medio en donde pueda verificar 

que ha existido gente que haya experimentado antes que ellos. Así mismo, al 

momento de las ventas debe de existir un elemento muy importante que son las 

ofertas, con la finalidad de crearle razones para que pueda volver. Por último, las 

formas de pago deben de ser las más apropiadas y ajustadas a su alcance. 

 

De la misma forma, Garzón (2017) encontró que el 56% de los encuestados 

señalan que están conformes con las ofertas que reciben por parte de la empresa, 

generando que se sientan emocionados cada vez que prestan los servicios. Este 

resultado coincide con lo que se obtuvo en este estudio, ya que la clínica Maternidad 

Rodas brinda excelentes ofertas para que los clientes presten los servicios de 

manera inmediata.  

 

La dimensión satisfacer, se obtuvo que el 65% está en desacuerdo, dado que 

la clínica no le ofrece garantías, puesto que puede causar desconfianza por parte 

de los servicios lo que generaría que se vayan intranquilos (Figura 23), el 73% está 
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en desacuerdo, ya que la clínica presenta demoras en atenderlos, lo cual evidencia 

que los colaboradores no están capacitados para que sean más eficientes (Figura 

24) y el 68% está en desacuerdo, puesto que los resultados no fueron favorables 

cuando prestaron el servicio, causando que posiblemente hagan reclamos o 

presenten sus quejas (Figura 25). Según Chiesa (2005) testifica que satisfacer es el 

paso previo a la fidelización del cliente, en este punto, es donde la empresa le ofrece 

algún tipo de garantía cuando preste su servicio o venda sus productos.  Ante esta 

etapa, el cliente valora el tiempo en que se demoraron ante el servicio y si los 

resultados que obtuvieron fueron los esperados. Cabe resaltar que si el cliente no 

estuvo satisfecho con el servicio no volverá y hará una mala publicidad sobre la 

empresa. 

 

La dimensión fidelizar, se obtuvo que el 63% está en desacuerdo, dado que 

no se sienten contentos con los servicios de la clínica, originando que se vayan 

insatisfechos y acudan a otros lugares son servicios similares (Figura 26) y el 70% 

está en desacuerdo, ya que no piensan volver a prestar los servicios de la clínica, lo 

que genera que la cartera de clientes vaya disminuyendo con el pasar de los años 

(Figura 27). Según Chiesa (2005) argumenta que fidelizar es la última etapa del 

proceso de fidelización, la cual consiste en que el cliente se ha mostrado contento 

cuando le brindaron el producto o servicio. En esta última etapa estará convencido 

a volver a visitar la empresa para realizar nuevas compras y difundirá los excelentes 

servicios ya que su experiencia ha sido favorable.  

 

De la misma forma, Bravo (2019) encontró que el 69% de los encuestados 

señalan que se encuentran satisfechos con los servicios, dado que el personal le 

inspira demasiada confianza al atenderlos. Este resultado es opuesto a lo que se 

halló en esta investigación, dado que los clientes de la clínica Maternidad Rodas, no 

han quedado complacidos con los servicios, originando que acudan a la 

competencia.  

 

Así mismo, Carnero (2019) obtuvo que el 92.5% de los clientes no tienen en 

mente regresar a prestar los servicios, dado que no han quedado muy complacidos 

la última vez. Este resultado se asimila con lo que se halló en esta tesis, ya que los 
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clientes de la clínica Maternidad Rodas no anhelan en prestar los servicios, 

ocasionando grandes pérdidas para la empresa.  

 

Calcular el coeficiente de correlación entre marketing relacional y fidelización 

de clientes (atraer, vender, satisfacer y fidelizar) en la Clínica Maternidad Rodas, a 

través del coeficiente de correlación de Pearson, se obtuvo 0,849 (Tabla 32). Según 

Martínez (2012) afirma que cuando el coeficiente es superior a 0,75 indica una 

correlación positiva considerable por aproximarse a la unidad, siendo significativa 

con un p<0,05 y N los 166 de clientes que se les aplicaron los cuestionarios.  

 

Tras contrastar los resultados obtenidos con las teorías y con los 

antecedentes, se determinó que, si existe relación entre marketing relacional y 

fidelización de clientes en la Clínica Maternidad Rodas, por tanto, se acepta H1 y se 

rechaza Ho.  
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3.3. Aporte científico 

 

Título 

 

Propuesta de un plan de marketing relacional para lograr la fidelización de 

clientes en la clínica Maternidad Rodas – Chiclayo 2018. 

 

Introducción 

 

El aporte científico surge con el propósito de contrastar las deficiencias que 

viene pasando actualmente la clínica. Como buen se tiene conocimiento, los 

servicios de la clínica deben de ser muy eficientes y cuidadosos, puesto que 

involucra la salud de las personas, lo cual es muy relevante, ya que una mala 

reacción de su organismo puede traer severos problemas a la empresa.  

 

Las relaciones con los clientes no han sido las más largas ni fuertes, lo que 

ha provocado que no se cree campos de confianza y seguridad. Así pues, esto a 

provocado que las consultas de los clientes no hayan sido atendidas de manera 

satisfactoria. Los colaboradores, solo se preocupan porque los clientes lleguen una 

sola vez, lo que no les interesa si desean regresar a prestar los servicios. 

 

Por otro lado, los clientes no son fieles, a raíz de una atención deficiente, se 

ha podido determinar que son pocas las probabilidades que desean regresar, así 

mismo, provoca que presten los servicios en otras clínicas. La cartera de clientes ha 

ido disminuyendo a raíz que no les dan los motivos suficientes para poder volver, 

además, la publicidad no es la más atractiva ante sus expectativas.  

 

Es por ello, que el presente aporte se centra principalmente en estos 

fenómenos que vienen afectando la Clínica Maternidad Rodas, de la misma forma, 

se presentan una serie de estrategias que permitirán mejorar la situación actual de 

la clínica y obtener mejores beneficios. 
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Objetivos 

 

Objetivo general 

 

Elaborar un plan de marketing relacional para lograr la fidelización de clientes 

en la Clínica Maternidad Rodas – Chiclayo 2018. 

 

Estrategias 

 

Almacenar la información de los clientes de la Clínica Maternidad Rodas. 

 

Capacitar a los colaboradores de la Clínica Maternidad Rodas. 

 

Brindar descuentos a los clientes de Clínica Maternidad Rodas. 

 

Metodología de la propuesta 

 

Tabla 31 

Metodología de la propuesta 

Estrategias Actividades Periodo Responsable 

Almacenar la información de los 

clientes de la Clínica Maternidad 

Rodas. 

Implementar una 

base de datos. 
12 meses 

Gerente general Capacitar a los colaboradores de la 

Clínica Maternidad Rodas. 

Contrato de 

especialista en 

atención al 

cliente. 

4 meses 

Brindar descuentos a los clientes de 

Clínica Maternidad Rodas. 

Sortear cupones 

de consultas. 
2 meses 

Fuente: Elaboración propia 
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Desarrollo de estrategias 

 

Estrategia 

 

Almacenar la información de los clientes de la Clínica Maternidad Rodas. 

 

Justificación 

 

Almacenar la información de los clientes implica que la empresa disponga de 

sus datos básicos como: número de celular, email e incluso dirección de domicilio, 

con la finalidad de darles a conocer las diferentes ofertas sobre los productos y 

servicios. Así mismo, se podrá conocer su registro sobre las últimas consultas que 

se le dio de tal manera de establecer vínculo de confianza por un largo periodo. 

 

Recursos 

 

Financieros 

 

Actividad 

 

Implementar una base de datos. 

 

Tabla 32 

Costo total de la implementación de una base de datos 

Desarrollo de actividad Precio Periodo 

Contrato de un ingeniero de 

sistemas 
S/. 1,200.00 12 meses 

Fuente: Elaboración propia 
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En la Figura 28 se ilustra el diseño de la base de datos cuya finalidad es 

recoger información principal de los clientes.   

 

 

Figura 28 Diseño de base de datos 
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Estrategia 

 

Capacitar a los colaboradores de la Clínica Maternidad Rodas. 

 

Justificación 

 

La importancia de incrementar las capacidades de los colaboradores en 

temas de atención al cliente, es muy importante, puesto que son ellos los que pasan 

más tiempo y logran solventar todas sus dudas. Además, las experiencias de los 

clientes, serán recordadas por la manera de cómo fueron tratados, por lo que, si el 

personal logra adquirir nuevas habilidades, los clientes se irán más contentos y la 

marca de la clínica se posicionará en sus mentes.  

 

Recursos 

 

Financieros y humanos 

 

Actividad 

 

Contrato de especialista en atención al cliente. 

 

Tabla 33 

Contrato del especialista en atención al cliente 

Desarrollo de actividad Precio Temas a tratar Periodo 

Contrato del especialista en 

atención al cliente. 
S/. 950.00 ¿Cómo generar una 

mejor 

comunicación con 

el cliente? 

¿Cómo tratar a los 

diferentes tipos de 

clientes? 

4 meses 

Alquiler de local. S/. 350.00 

Alquiler de productos 

multimedia. 
S/. 150.00 

Materiales de trabajo. S/. 60.00 

Refrigerio S/. 80.00 

Total S/. 1,590.00 

Fuente: Elaboración propia 
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En la Figura 29 se puede apreciar la manera correcta comunicarse con el 

cliente, tanto en lenguaje verbal como en el no verbal. 

 

Figura 29 Tipos de comunicación con el cliente 
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En la Figura 30 se muestra la manera de cómo los colaboradores deben de 

tratar con los diferentes tipos de clientes. 

 

Figura 30 Formas adecuadas de tratar a los tipos de clientes 
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Estrategia 

 

Brindar descuentos a los clientes de Clínica Maternidad Rodas. 

 

Justificación 

 

Brindar descuentos es con la finalidad de retenerlos y que se lleven una mejor 

impresión de los servicios de la clínica. Sin embargo, solo se les entregarán a 

aquellos clientes que alcancen determinado número de consultas, de tal manera 

que se encuentren motivados a seguir prestando los servicios para que en su 

próxima consulta les salga totalmente gratis. Esto generará que su satisfacción sea 

más alta y se vuelva leal a los servicios.  

 

Recursos 

 

Financieros 

 

Actividad 

 

Sortear cupones de consultas. 

 

En la Tabla 34 se puede mostrar el costo total del sorteo de cupones. 

 

Tabla 34 

Costo total del sorteo de cupones 

Desarrollo de 

actividad 

Número de 

cupones 
Precio Condición Total Periodo 

Sortear cupones 

de consultas. 
5 S/. 120 

Los que entrarán al sorteo 

de cupones serán aquellas 

personas que hayan logrado 

adquirir 3 consultas durante 

dos meses 

S/. 600.00 2 meses 

Fuente: Elaboración propia 
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En la Figura 31 se puede apreciar el cupón de consulta gratis. 

 

Figura 31 Cupón de consulta gratis 
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Cronograma de actividades 

 

En lo que se refiere al cronograma de actividades plasmada en el aporte 

científico, en la Tabla 35 se puede observar cada una de ellas en un plazo de un 

año. 

 

Tabla 35 

Cronograma de actividades 

Actividades 
Meses 

En Fe Ma Ab Ma Ju Jul Ag Se Oc No Di 

Implementar una 

base de datos. 
x            

Contrato de 

especialista en 

atención al cliente. 

 x    x    x   

Sortear cupones de 

consultas. 
x  x  x  x  x  x  

Fuente: Elaboración propia 

 

Costo total 

 

Correspondiente al costo total del aporte, en la Tabla 36 se visualiza el costo 

de cada una de las actividades en base a un año.  

 

Tabla 36 

Costo total de la propuesta 

Actividades Costo (Anual) 

Implementar una base de datos. S/. 1,200.00 

Contrato de especialista en atención al 

cliente. 
S/. 4,770.00 

Sortear cupones de consultas. S/. 3,600.00 

Total S/ 9,570.00 

Fuente: Elaboración propia 
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Presupuesto y financiamiento 

 

Los costos de la presente propuesta serán solventados por los propios 

recursos de la Clínica Maternidad Rodas, por tanto, no necesitará de algún 

financiamiento externo. 

 

Beneficios de la propuesta 

 

En la Tabla 37 se muestran los beneficios que obtendrá la Clínica Maternidad 

Rodas tras la aplicación de este presente documento, así mismo, se estima que sus 

ganancias ascenderán en un 12% respectivamente. 

 

Tabla 37 

Beneficios de la Clínica Maternidad Rodas al ejecutar la propuesta 

Meses Ganancias Incremento Beneficio 

Enero S/         13,200.00 S/           1,188.00 S/      14,388.00 

Febrero S/         13,900.00 S/           1,251.00 S/      15,151.00 

Marzo S/         11,700.00 S/           1,053.00 S/      12,753.00 

Abril S/         11,600.00 S/           1,044.00 S/      12,644.00 

Mayo S/         11,800.00 S/           1,062.00 S/      12,862.00 

Junio S/         10,600.00 S/             954.00 S/      11,554.00 

Julio S/         10,900.00 S/             981.00 S/      11,881.00 

Agosto S/         10,200.00 S/             918.00 S/      11,118.00 

Setiembre S/         10,400.00 S/             936.00 S/      11,336.00 

Octubre S/         10,600.00 S/             954.00 S/      11,554.00 

Noviembre S/         10,100.00 S/             909.00 S/      11,009.00 

Diciembre S/         10,800.00 S/             972.00 S/      11,772.00 

Total S/       135,800.00 S/         12,222.00 S/    148,022.00 

Fuente: Elaboración propia 

 

Tal y como se manifiesta en la Tabla 37 el aumento total es de S/. 12,222.00 

y el beneficio total en un plazo de un año es de S/. 148,022.00 del mismo modo se 

puede inferir que el tiempo en que recupera la inversión la Clínica Maternidad Rodas 

es en diez meses después de su ejecución, dado que la suma es de S/. 10, 341.00 

(Suma desde Enero hasta Octubre) lo cual supera al costo total de la propuesta 

siendo un monto de S/. 9,570.00 respectivamente.  
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En cuanto al costo-beneficio (Beneficio/Costo) es decir, S/. 148,022.00 entre 

S/. 9,570.00 lo cual arroja un resultado de 15.46. Esto indica que por cada S/. 1.00 

que invierta la clínica obtiene S/. 15,46 respectivamente, por tanto, la aplicación de 

la presente propuesta es bastante rentable. 

 

Del mismo modo, se obtendrán los siguientes beneficios: 

 

a. Mejores relaciones con los clientes.  

b. Mayor información sobre los gustos de los consumidores. 

c. Mejores referencias de la clínica. 

d. Ahorro en costes de publicidad. 

e. Clientes con alto grado de satisfacción. 

f. Compras repetidas. 

g. Incremento de utilidades. 

h. Mayor posicionamiento en el mercado. 
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IV. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 

 

4.1. Conclusiones  

 

Se diagnosticó un nivel medio de marketing relacional en la Clínica 

Maternidad Rodas alcanzando un promedio de 2.68 puesto que no existe una buena 

gestión de clientes ni una buena gestión de empleados, lo que origina que no tengan 

las ganas suficientes de establecer relaciones a largo plazo con la clínica y pierdan 

el interés por acudir a sus servicios. 

 

Se identificó un nivel medio de fidelización de clientes en la Clínica 

Maternidad Rodas alcanzando un promedio de 2.80 dado que no se sienten 

satisfechos ni fidelizados, lo cual genera que los clientes se muestren incómodos y 

descontentos cuando prestan los servicios causando que acudan pocas veces o se 

vayan a otra clínica donde lo atiendan de una mejor manera.  

 

Se calculó un coeficiente de correlación de Pearson de 0,849 entre marketing 

relacional y fidelización de clientes en la Clínica Maternidad Rodas siendo 

significativa con un p<0,05 lo que indica que es una correlación positiva considerable 

por aproximarse a uno. 

 

Se determinó que, si existe relación entre marketing relacional y fidelización 

de clientes en la Clínica Maternidad Rodas, lo que indica que, a mayor marketing 

relacional, mayor será la fidelización de clientes. 
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4.2. Recomendaciones 

 

Implementar una base de datos con la finalidad que se establezcan 

relaciones a largo plazo con los clientes y mantenerlos informados sobre las 

novedades de los servicios de la clínica. 

 

Capacitar a los colaboradores de la clínica, con el objeto que establezcan 

mejor comunicación con sus clientes, comprendiendo sus necesidades para luego 

satisfacerlas, de tal manera que la atención sea más óptima.  

 

Otorgar cupones gratis para que los clientes se incentiven a prestar los 

servicios de la clínica con más frecuencia, de tal modo, que se vuelvan leales a la 

clínica y se sientan contentos. 

 

Se sugiere al gerente general ejecutar la presente propuesta, ya que se ha 

comprobado estadísticamente que, si se implementa el marketing relacional, se 

conseguirá la fidelización de los clientes en la Clínica Maternidad Rodas.  
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Lévy, M. J.-P., Varela, M. J., & Abad, G. J. (2006). Modelización con estructuras de 

covarianzas en Ciencias Sociales: Temas esenciales, avanzados y 

aportaciones especiales. Oleiros: Netbiblo. 
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ANEXOS 

 
Matriz de consistencia 

 
MARKETING RELACIONAL Y FIDELIZACIÓN DE CLIENTES EN LA CLÍNICA 

MATERNIDAD RODAS – CHICLAYO 2021 

PROBLEMA OBJETIVOS HIPÓTESIS VARIABLE 

Problema General Objetivo General Hipótesis Alterna 
Variable 

Independiente 

¿Existe relación entre 

marketing relacional y 

fidelización de 

clientes en la Clínica 

Maternidad Rodas – 

Chiclayo 2021? 

Determinar la 

relación entre 

marketing relacional 

y fidelización de 

clientes en la Clínica 

Maternidad Rodas – 

Chiclayo 2021. 

H1: Si existe 

relación entre 

marketing relacional 

y fidelización de 

clientes en la Clínica 

Maternidad Rodas – 

Chiclayo 2021. 

Marketing 

relacional 

Problemas 

Específicos 

Objetivos 

Específicos 
Hipótesis Nula 

Variable 

Dependiente 

PE1: ¿Cuál es el 

nivel de marketing 

relacional en la 

Clínica Maternidad 

Rodas? 

OE1: Diagnosticar el 

nivel de marketing 

relacional en la 

Clínica Maternidad 

Rodas. 

Ho: No existe 

relación entre 

marketing relacional 

y fidelización de 

clientes en la Clínica 

Maternidad Rodas – 

Chiclayo 2021. 

Fidelización de 

clientes 

PE2: ¿Cuál es el 

nivel de fidelización 

de clientes en la 

Clínica Maternidad 

Rodas? 

OE2: Identificar el 

nivel de fidelización 

de clientes en la 

Clínica Maternidad 

Rodas. 

PE3: ¿Cuál es el 

coeficiente de 

correlación entre 

marketing relacional y 

fidelización de 

clientes en la Clínica 

Maternidad Rodas? 

OE3: Calcular el 

coeficiente de 

correlación entre 

marketing relacional 

y fidelización de 

clientes en la Clínica 

Maternidad Rodas. 
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Resolución de proyecto 
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Formato T1 
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Cuestionario 

OBJETIVO: El presente instrumento tiene como objetivo medir el nivel de marketing relacional y 
fidelización de clientes en la Clínica Maternidad Rodas – Chiclayo 2018. 
 
INSTRUCCIONES: Señale con una X, en aquella opción que exprese su conformidad, percepción, 
sentir o actuar en cada una de las afirmaciones siguientes:  
 
Sexo: Masculino ( )  Femenino ( )                                                     

Puntuaciones de escala Likert  

TA A I D TD 

5 4 3 2 1 
 

(TA=Total Acuerdo) (A= Acuerdo) (I=Indiferente) (D=Desacuerdo) (TD=Total Desacuerdo) 
 

 ÍTEMS TA A I D TD 
1 Establece una relación eficiente con la Clínica Maternidad Rodas.      

2 La Clínica Maternidad Rodas le solicita su información básica cuando 
presta sus servicios. 

     

3 Los colaboradores de la Clínica Maternidad Rodas se sienten 
comprometidos en atenderlo. 

     

4 Recibe un trato cordial por parte de la Clínica Maternidad Rodas.      

5 Establece una comunicación transparente con la Clínica Maternidad 
Rodas. 

     

6 Se siente identificado con los servicios de la Clínica Maternidad Rodas.      

7 La Clínica Maternidad Rodas cumple con lo que promete.      

8 Despierta su interés los servicios de la Clínica Maternidad Rodas.      

9 Ha tenido una buena experiencia ante los servicios de la Clínica 
Maternidad Rodas. 

     

10 Le llama la atención los servicios de la Clínica Maternidad Rodas.      

11 Los productos y servicios de la Clínica Maternidad Rodas tienen grandes 
atributos. 

     

12 Le parece atractiva la publicidad de la Clínica Maternidad Rodas.      

13 Está acorde con los precios que ofrece la Clínica Maternidad Rodas.      

14 La Clínica Maternidad Rodas presenta sus productos y servicios a través 
de catálogos. 

     

15 La Clínica Maternidad Rodas ofrece grandes ofertas sobre sus servicios.      

16 Está acorde con las formas de pago de la Clínica Maternidad Rodas.      

17 La Clínica Maternidad Rodas ofrece garantías sobre sus productos y 
servicios. 

     

18 La Clínica Maternidad Rodas lo atiende en un tiempo apropiado.      

19 Obtuvo grandes resultados ante los servicios de la Clínica Maternidad 
Rodas. 

     

20 Se siente contento con los servicios que presta la Clínica Maternidad 
Rodas. 

     

21 Piensa volver a prestar los servicios de la Clínica Maternidad Rodas.      

                                                                           
Gracias por su tiempo 
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Clientes de la Clínica Maternidad Rodas 
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Resultados estadísticos 
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Ganancias anuales de la Clínica Maternidad Rodas 
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Validación de instrumentos 
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Autorización de la empresa 
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Evidencias fotográficas 

 

A continuación, se muestra las evidencias fotográficas donde se puede 

apreciar la aplicación de las encuestas a los clientes de la Clínica Maternidad Rodas.  

 

 

Figura 32 Primera evidencia fotográfica 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 32. Primera evidencia fotográfica donde se aprecia a la 

autora afuera de las instalaciones de la Clínica Maternidad 
Rodas.  
 

Fuente: Elaboración propia 
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Figura 33 Segunda evidencia fotográfica 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 33. Segunda evidencia fotográfica donde se están 

implementando las encuestas a los clientes de la Clínica 
Maternidad Rodas.  
 

Fuente: Elaboración propia 
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Reporte de turnitin 

 

 

 

 

 



131 
 

Acta de originalidad 

 


