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RESUMEN

Nivel de fidelizacion de los pacientes de la clinica San Lorenzo S.R.L., en la
ciudad de Cajamarca, es una investigacion motivada en conocer el nivel de
fidelizacion en el que se encuentran sus pacientes, existiendo asi cuatro niveles,
donde el maximo de ellos es la fidelizacion de accién. Tiene como objetivo
principal determinar el nivel de fidelizacién de los pacientes de la Clinica San
Lorenzo S.R.L.; segun el nivel de investigacion, no corresponde el
planteamiento de hipotesis por tratarse de una investigacion descriptiva cuyo
estudio son de medicién de variables independientes. El tipo de investigacion
es no experimental de disefio transversal, para determinar el nivel de
fidelizacidn se aplico como técnica a la encuesta y como instrumento se utilizo
el cuestionario de encuesta, el cual comprende de veintinueve preguntas
agrupadas en cuatro dimensiones de la fidelizacién, tomando como muestra los

pacientes que han visitado como minimo tres veces la clinica.

Palabras clave: Fidelizacion, paciente, fidelizacion cognitiva, fidelizacion

afectiva, fidelizacion conativa, fidelizacion de accion.
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ABSTRACT

Level of loyalty of the patients of the clinic San Lorenzo SRL, in the city of
Cajamarca, is an investigation motivated in knowing the level of loyalty in which
their patients are, existing thus the levels, where the maximum of them is the loyalty
of action. Its main objective is to determine the level of loyalty of patients at the
San Lorenzo S.R.L Clinic; According to the level of research, the hypothesis
approach for the treatment of a descriptive investigation whose study is the
measurements of the independent variables does not correspond. The type of
research is not experimental cross-sectional design, to determine the level of loyalty
was applied as a technique to the survey and how the instrument responds to the
questionnaire of the survey, which corresponds to the questions grouped into four
dimensions of loyalty, as Patients who have visited the clinic at least three times.

Keywords: Loyalty, patient, cognitive loyalty, affective loyalty, conative loyalty,

loyalty of the action.
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INTRODUCCION



1.1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA DE

INVESTIGACION

En la Constitucion de la Organizacién Mundial de la Salud firmada en la
ciudad Nueva York, el 22 de julio de 1946, se defini6 a la salud como un
estado de completo bienestar fisico, mental y social y no solamente la
ausencia de afecciones o enfermedades, definicion que no ha sido
cambiada hasta la actualidad, en la misma se indica ademas que la salud
es una condicion fundamental para lograr la paz y la seguridad y depende
de la mas amplia cooperacién de las personas y de los Estados, teniendo
estos Ultimos la responsabilidad de preservar la salud de sus pueblos, la
cual sélo puede ser cumplida mediante la adopcidon de medidas sanitarias
y sociales adecuadas. (Viqueira, 2017).

Segln Torres & Huacles (2015), los duefios de la salud privada son
Credicorp, Breca, Mapfre, las corporaciones médicas Ricardo Palmay San
Pablo, el Grupo Salud del Per(, La Positiva-Sanitas y Cruz Blanca. Estos
ocho grupos econémicos compiten desde el afio 2011 por la mayor
concentracion de clinicas, centros médicos y laboratorios para disputarse
las ganancias de la atencion de dos millones de pacientes del sector privado
de la salud, para la consultora Total Market Solutions (TMS), lider en
marketing estratégico, entre enero y marzo de 2017, la facturacion de las
EPS fue de 211 millones de soles, un 9% menos que en el primer trimestre
del 2016.

La empresa Rimac EPS, empresa que pertenece al Grupo Empresarial

Breca, ante la caida de la facturacion, decidio mejorar el servicio y las
2



ventajas que brinda a sus afiliados, segin Gonzalo Caillaux Perez
Velazco, vicepresidente de Riesgos Humanos de RIMAC Seguros,
citado por Gestién (2017), esta estrategia tuvo como resultado el
crecimiento en 10 mil afiliados de diciembre del 2016 a junio del 2017,
alcanzando la cifra de 400,046 afiliados.

Abdon, (2009) Hace referencia que el éxito de una empresa depende de la
demanda de sus clientes, es por eso la preocupacion de las empresas
por conocer y entender de la mejor manera las necesidades de sus clientes
para satisfacerlos y ganar de esta manera su lealtad y/o fidelizacion, en
este sentido se debe tener en cuenta que un cliente satisfecho se
convierte en la mejor herramienta o estrategia de promocion.
En el panorama internacional, Mercado (2010) en una investigacion
realizada a 4.100 clientes en ocho paises de los cinco continentes se
determind que la mayoria de los encuestados valoran mas un buen
servicio que un precio bajo, ademas el 67% de los encuestados
declararon haberse cambiado de proveedor porque recibieron un
servicio deficiente. En el caso de Estados Unidos en concreto el
porcentaje de clientes que decidieron cambiar de proveedor por la
calidad de servicio brindado es méas alarmante o significativo ya que se
trata del 73%.

Garcia & Mufoz (s.f.) expresan que en un estudio realizado a 8
empresas del rubro de hipermercados se determind que para adaptarse a
los cambios del entorno cada vez mas cambiante y competitivo,
tuvieron que desarrollar planes para la implementacion de la estrategia
de fidelizar a los clientes, entre las razones principales para hacerlg

es que un cliente



1.2.

fidelizado realiza el mayor gasto medio en la empresa, menores costos en
marketing, menor sencibilidad al precio y por ultimo la publicidad boca a
boca de los clientes satisfechos.

En lo nacional, existen muchos estudios realizados sobre la fidelizacion
de clientes en los que se muestran la importancia de aplicarlo en todas las
empresas, en este sentido Gestion (2018) enfatiza que la mayoria de las
estrategias comerciales aplicadas en las empresas peruanas apuntan al
customer centric, es decir, el cliente es el centro de cualquier decision,
accion o estrategia, ya que de la satisfaccion del cliente dependera el
volumen de las ventas. De esta manera las empresas no solo conseguiran
incrementar sus ventas a traves de la fidelizacion, sino que venderan mejor
apuntando bien al objetivo.

Por lo planteado se afirma que, en el contexto actual, en un mercado cada
vez mas competitivo y complejo se hace necesario desarrollar relaciones
personalizadas con los clientes, orientados a buscar fidelizarlos con la
empresa, aqui las experiencias vividas por cada cliente y la relacion de
cercania con la empresa cumplen un rol importante; por ello la presente
investigacion busca determinar el nivel de fidelizacion de los usuarios de

la Clinica San Lorenzo S.R.L.
FORMULACION DEL PROBLEMA

¢Cual es el nivel de fidelizacion de los pacientes de la Clinica San Lorenzo

S.R.L. en la ciudad de Cajamarca, en el afio 2018?



1.3. JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION

El presente trabajo de investigacion se realiza con el fin de determinar el
nivel de fidelizacion de los pacientes de la Clinica San Lorenzo S.R.L.,
para que de esta manera se pueda evaluar alternativas de solucién o
estrategias de mejora.

En muchos casos el éxito de una empresa se mide de acuerdo al niumero
de clientes fieles que posea la empresa, ya que estos representan las ventas
futuras y por lo tanto ingresos constantes. En cuanto a otra de las ventajas
de la fidelizacion, Garcia (2000) en su investigacion titulado “La
importancia de mantener la fidelidad de los clientes como un activo
estratégico de gran valor para la marca”, expone que cuando el nivel de
fidelizacion es alto, se refleja en una menor sensibilidad de los
consumidores ante el precio, lo cual permite a la empresa alterar los
precios con una mayor libertad y sin que se afecta la demanda.

Para Pérez (2006) el éxito competitivo de las empresas actuales va mas
alla de atraer y captar clientes para que adquiera sus productos y servicios;
se centran también en lograr su satisfaccion y fidelizacion para maximizar
los beneficios econdmicos. Y es asi que el cliente representa el papel mas
importante en el tema de calidad, pues es quien demanda de la empresa los
bienes o servicios que requiere para luego evaluar los resultados.

La investigacion no solo sera de interés de la Clinica San Lorenzo S.R.L,
sino que también servird como base para las investigaciones posteriores
relacionadas a determinar el nivel de fidelizacion de los clientes de

empresas de otros rubros, tanto local como nacional, también contribuye
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para que las empresas entiendan la importancia del tema y asi mejorar las
relaciones con sus clientes y por efecto que estas relaciones sean a largo
plazo. Por otro lado, todas las empresas necesitan reducir el costo de
adquisicion de clientes e incrementar el valor de vida del cliente ya que la
fidelizacion es necesaria para mantener y aumentar la rentabilidad, por ello
conocer el nivel de fidelizacion de la empresa ayuda a plantear nuevas
estrategias que comiencen con la concientizacion de posibles clientes y
termine con la fidelizacion.

1.4. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

1.4.1. Objetivo General
Determinar el nivel de fidelizacion de los pacientes de la Clinica San
Lorenzo S.R.L. en la ciudad de Cajamarca, 2018.

1.4.2. Objetivos especificos
= Determinar el nivel de fidelizacion cognitiva de los pacientes de la
Clinica San Lorenzo S.R.L. en la ciudad de Cajamarca, 2018.
= Determinar el nivel de fidelizacion afectiva de los pacientes de la
Clinica San Lorenzo S.R.L. en la ciudad de Cajamarca, 2018.
= Determinar el nivel de fidelizacion conativa de los pacientes de la
Clinica San Lorenzo S.R.L. en la ciudad de Cajamarca, 2018.
= Determinar el nivel de fidelizacion de accion de los pacientes de la
Clinica San Lorenzo S.R.L. en la ciudad de Cajamarca, 2018.

1.5. HIPOTESIS DE LA INVESTIGACION

Arias (2006) afirma que las investigaciones descriptivas cuyos estudios

son de medicion de variables independientes, es decir que cada variable
6



mide o analiza de manera auténoma la modificacion de las caracteristicas

de un fenémeno, “no se formulan hipdtesis”, no obstante, la presencia de

las variables debe estar sobre entendida.

De este modo, la presente investigacion por ser de carécter descriptivo con

variable independiente y cumplir con las caracteristicas mencionadas por

el autor citado, no presenta hipotesis, sin embargo, si se realiza la

operacionalizacion de su variable.

1.6. OPERACIONALIZACION DE LA VARIABLE

Tabla 1. Operacionalizacién de la variable fidelizacion

Variable Definicion Dimension Indicadores Instrumento
Fidelizacién Cognitiva Conocimiento
Oliver (1999) Técnico del servicio
Setd Pamies (2004)
Mdgica, Yagie y Berné (1996) Marca
(o5 &l mantenimiento | Fidelizacion Afectiva Experiencia
plazo oo s clientzs Oliver (1999)
) Set6 Pamies (2004 i i6 . .
e mas rentables de la fes ( ) Satisfaccion Cuestionario
Fidelizacion .
empresa, obteniendo ] de Encuesta
una alta participacion Fidelizacién Conativa Compromiso
en sus compras” Oliver (1999)
Burgos (2007) Set6 Pamies (2004) Repeticion de compra
Fidelizacion de Accion Decision de compra
Oliver (1999) —
Setd Pamies (2004) Superacion de
dificultades
Fuente: Elaborada por los autores
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2.1.

ANTECEDENTES

2.1.1. A nivel internacional

Martinez (2015) realizé la investigacion: Relacion del Servicio de
Atencidn al Paciente con la Fidelidad al Sector Hospitalario Privado
de Tegucigalpa, en la escuela de Postgrado de la Facultad de
Ciencias Econdmicas de la Universidad Nacional Auténoma de
Honduras. La investigacion plante6 como objetivo general
establecer el nivel de relacion de los servicios prestados y la calidad
brindada en los hospitales privados de nivel de complejidad tipo Il
con respecto a la fidelidad del paciente, de los objetivos especificos,
el que tiene mayor relacion con el tema de investigacion es
identificar los elementos en relacion a las necesidades del paciente
que favorecen la satisfaccion y que ayudan a la fidelizacion del
servicio que le brinda el hospital.

La investigacion plantea como hipotesis general que los servicios
ofrecidos y la calidad brindada en los hospitales privados de nivel de
complejidad tipo Il influyen con la fidelidad del paciente. Como
principal hipdtesis especifica se plantea que los elementos en
relacion a las necesidades del paciente favorecen la satisfaccion y la
fidelidad al servicio.

En cuanto a la metodologia, se hizo uso del disefio no experimental
transversal, ademas se tomd como muestra a 5 hospitales privados y
de ellos 35 pacientes de los que se selecciond a 7 de ellos. Para la

recoleccion de datos se emple0 entrevistas para los altos directivos
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de los hospitales privados y encuestas para los pacientes. Entre las
principales conclusiones que se determind en la investigacion se
encuentran:

1. Los servicios prestados y la calidad brindada influyen mucho con
la fidelidad del paciente (correlacién de 0.882).

2. Entre los elementos que mas aprecian los clientes de acuerdo a sus
necesidades se encuentran, en el mismo orden de importancia, ser
comprendido, ser bien recibido, sentirse importante dentro de la
institucion, y su comodidad.

Aportes de la investigacion: De la investigacion se deduce que entre
mayor sea el nivel de satisfaccion que se logre, mayor sera el nivel
de fidelizacion de los clientes con la empresa, otro de los factores de
mayor importancia para logra la fidelizacion es la calidad percibida
por los clientes, ya que esta influye de manera directa sobre la
fidelidad, y ademas ayuda al incremento de la satisfaccion y la
confianza de los clientes.

Argueta, Ferrer y Garay (2015) en su tesis titulada “Disefio de un
programa de fidelizacién de clientes para empresas dedicadas a
emergencias médicas prehospitalarias. Caso de estudio: grupo
emergencias médicas integrales (grupo EMI)”, desarrollada en la
Universidad de El Salvador, de tipo aplicada, no experimental,
descriptiva y de caracter cuantitativa y cualitativa; tiene como
objetivo principal identificar los factores que de acuerdo a los

afiliados son indispensables en el disefio de un programa de
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fidelizacion para construir la lealtad de los clientes de Grupo EMI,
el objetivo especifico que méas destaca es establecer el nivel de
satisfaccion del cliente basados en la informacion de las diferentes
areas que establecen contacto con el usuario para recibir el servicio
de Grupo EMI. Y como principal conclusion establecen:

1. Que los clientes de Grupo EMI, que son alrededor de 6, 000,
demandan que el nivel de calidad sea mayor en términos de tiempos
en espera, atencion al cliente por parte de todo el personal, relaciones
estrechas, premiacion a la fidelidad, y la efectividad de los procesos
para atender quejas y reclamos.

Bravo (2017) en su tesis titulada “Marketing de servicio que permita
la fidelizacion de los clientes de la empresa de Medicina Prepagada
Salud S.A. en la ciudad de Quevedo”, desarrollada en la Universidad
Laica Vicente Rocafuerte de Guayaquil, de tipo descriptiva,
transversal y de campo; se plantea como objetivo principal plantear
un modelo de marketing de servicios para fidelizacidn de clientes de
la empresa de medicina prepagada Salud S.A. en la ciudad de
Quevedo, como objetivos especificos se plantea identificar los
principales enfoques teodricos sobre marketing de servicios,
satisfaccién y fidelizacion de clientes, para obtener el conocimiento
cientifico para la formulacidn de estrategias eficaces orientadas a la
retencion de los mismos. Definir el disefio de la investigacién para
la determinacion de las causas de la insatisfaccion de los clientes de

Quevedo. Establecer el modelo ServQual para la identificacion de
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2.1.2.

estrategias de gestion de calidad de servicios. Determinar estrategias
de marketing de servicios generando satisfaccion y fidelizacion de
los clientes. Como hipdtesis general se plantea que si se propone un
modelo de marketing de servicios la empresa Salud S.A. lograra la
fidelizacién de sus clientes en la ciudad de Quevedo. Y concluyen
en:

1. Que la reputacion de la empresa es uno de sus activos intangibles
mas valiosos que debe ser fortalecida mediante la aplicacion de las
estrategias formuladas.

2. La atencidn de reclamos, servicio postventa y el asesoramiento de
vendedores son las principales debilidades a corregir.

3. Salud S.A. por medio de sus instalaciones y afios de servicio ha
ganado credibilidad en el mercado y si se corrigen las deficiencias
en los problemas antes descritos, habra una menor rotacion de
clientes, lo cual se reflejara en una mayor rentabilidad de la empresa.
A nivel nacional

Rodriguez (2016) realizd la investigacion: Nivel de fidelizacién
generado por la cartera de clientes Premium del banco Interbank en
la ciudad de Huaraz - Ancash - 2015, en la Universidad Antenor
Orrego en Per(. La investigacion tiene como objetivo general
establecer el nivel de fidelizacion en clientes Premium del banco
Interbank en la ciudad de Huaraz, como hip6tesis se encontré que:
El nivel de fidelizacion desarrollado en clientes Premium del Banco

Interbank en la ciudad de Huaraz es alta generando mayor
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rentabilidad. La metodologia fue obtener la informacion de los
clientes de la base de datos del Banco Interbank, de donde se
seleccionaron 180 clientes para aplicarles una encuesta, con la
informacion obtenida se procedi6 a analizarla y se obtuvieron como
principales conclusiones:

1. Los principales factores que determinan la fidelizacion de los
clientes del banco Interbank son: personalizacién, imagen y manejo
de reclamos.

2. Se termino que el nivel de fidelizacion de los clientes del banco
Interbank en la ciudad de Huaraz es alta, generando asi mayor
rentabilidad para el banco.

La presente investigacion servird para identificar los principales
factores de la fidelizacion de los clientes y poder aplicarlos dentro
de la investigacién. También es muy importante porque facilitara
medir el nivel de fidelizacion de los clientes.

Ortiz & Gonzéles (2017) realizoé la investigacion “Marketing
relacional y fidelizacion de los clientes en la empresa Laboratorios
Biosana S.A.C — Lima - 2017, en la Universidad Peruana Union.
La cual tuvo como principal objetivo establecer la relacion que existe
entre el marketing relacional y la fidelizacion de los clientes de la
empresa Laboratorios Biosana S.A.C. - Lima 2017, como hipotesis
se encontrd que: Existe relacion entre el marketing relacional y la
fidelizacién de los clientes de la empresa Laboratorios Biosana

S.A.C - Lima 2017, la metodologia fue aplicar un cuestionario a 40
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clientes del Laboratorio Biosana, el cual conto con 39 items con 6
dimensiones las cuales son, confianza, compromiso, satisfaccion,
lealtad, comportamental, lealtad actitudinal y lealtad cognitiva.
Llegando asi a la siguiente conclusion:

1. Los niveles de marketing relacional y la fidelizacion de los
clientes del Laboratorio Biosana, presentan una reciprocidad
altamente positiva y significativa. Revelando que a mayo nivel de
marketing relacional los clientes tienen mayor fidelizacion.

La presente investigacion permitird identificar la relacion que existe
ente la fidelizacion y los clientes, ademas nos ayudara reforzar y
comparar nuestros resultados que obtengamos en nuestra
investigacion para la sustentacion de la misma.

Esta investigacion a criterio de los investigadores es muy interesante,
porque busca establecer la relacion que existe entre el Marketing y
la Fidelizacion.

Escobar (2017) realizo la investigacion “Branding y fidelizacion del
cliente en el centro comercial Real Plaza de la provincia de Huanuco
— 2017”7, en la Universidad Nacional de Huanuco en Pert. La
siguiente investigacion tuvo como objetivo principal establecer la
relacién que hay entre el Branding y la fidelizacién del cliente en el
Centro Comercial Real Plaza de la provincia de Huanuco — 2017,
como hipétesis se encontr6 que: Establecer la relacion que hay entre
el Branding y la fidelizacion del cliente en el Centro Comercial Real

Plaza de la provincia de Huanuco — 2017, en la metodologia se
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aplicaron encuestas a 383 clientes del Real Plaza de la provincia de
Huanuco, de las cuales se obtuvieron las siguientes conclusiones.

1. El Branding se relaciona significativamente con los niveles de la
Fidelizacién del cliente en el centro comercial Real Plaza de la
provincia de Huanuco, aplicar el Branding ayudara a posicionar y a
su vez aumenta el nivel de fidelizacion de los clientes del centro
comercial Real Plaza en la ciudad de Hué&nuco.

2. Lainfluencia de Branding sobre la fidelizacion del cliente tiene
un nivel de significancia de 0.578, donde se manifiesta que hay
relacion positiva entre el Branding y la fidelizacion, la cual establece
una relacién interactiva emocional.

La investigacion realizada por Escobar es muy sugestiva ya que
busca definir la relacion que hay entre el Branding y la fidelizacion,
ademas identifica cuan importante es el Branding para fidelizar a los
clientes. Para que los clientes sean fidelizados ciertos productos o
servicios tienen que generar un valor y tener atributos muy

importantes para ellos.
2.2. BASES TEORICAS

2.2.1. Concepto de fidelizacion
La fidelizacion es el arte de conservar relaciones a largo plazo con
los clientes de mayor valor para la empresa, este valor se ve reflejado
en el nivel de participacion de las ventas, en la contribucion de un
flujo constante y progresivo de ingresos, ademas de ayudar a reducir

los costos operativos (Mufiiz, 2013), idea que es compartida por
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Burgos (2007) quien expresa que fidelizacion es “el mantenimiento
de relaciones a largo plazo con los clientes méas rentables de la
empresa, obteniendo una alta participacion en sus compras”, Sin
embargo, es necesario tener una vision estratégica acompafiada de
decisiones del mismo nivel.

De las afirmaciones anteriores se puede decir que la fidelizacion
pretende crear y/o generar relaciones comerciales que contribuyan
con el bienestar y la satisfaccion del cliente como de la empresa. El
bienestar y satisfaccion del cliente es medida de acuerdo a la
valorizacion que este emita por el servicio brindado, mientras que
este mismo indicador es medido por la empresa de acuerdo al nivel
de ventas o ingresos que represente el cliente.

Mesén (2011) afirma que el objetivo de la fidelizacion es que los
usuarios de los servicios mantenga relaciones estables, positivas y
continuas con la empresa, de tal modo que ambas partes perciban la
situacién actual como la ideal, por otro lado Hernandez (2012) en su
investigacion titulada Guia para la Fidelizacion de Empresas
Dirigidas al Mercado del Entretenimiento a través del Widget
Marketing, desarrollada en la Universidad de las Américas Laureate
International Universities, menciona que el objetivo de la
fidelizacion es “crear una interaccién uno a uno con los clientes y
hacer que el cliente confie ciegamente en la marca”.

Se considera que ademas de los objetivos mencionados, la

fidelizacion busca establecer una comunicacion efectiva entre ambas
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2.2.2.

2.2.3.

partes, de tal manera de generar la retencion, el compromiso y la
cooperacion activa de nuestro cliente.

Importancia de la fidelizacion

La importancia de la fidelizacion de clientes reside en incrementar
la rentabilidad de la empresa, e incluso en un escenario de mercados
con alto nivel de competitividad, la fidelizacion representa la Gnica
posibilidad de sobrevivir. Asi mismo la fidelizacion trae consigo
muchos beneficios, entre los més destacados se encuentran el
incremento en el volumen de ventas, baja sensibilidad ante los
precios, bajos costos operativos, y ademas existe un alto nivel de
certeza que un cliente fiel pueda recomendar los servicios de la
empresa a otros posibles clientes. (Mesén, 2011).

Por otro lado, Bastos (2006) sustenta que la fidelizacion permite a
las empresas conocer su mercado objetivo, por lo que pueden
especializar sus productos, ofrece seguridad econémica, y ayuda a
incrementar la calidad de servicio en relacion con los competidores.
Tipos de fidelizacion

Existe dos tipos de fidelizacion, la fidelizacion positiva que se basa
en ofertar un precio competitivo, calidad 6ptima, generar confianza
y seguridad en la empresa, brindar valor afiadido e imagen
corporativa adecuada. Mientas que la fidelizacién negativa se basa
en mayor dificultad para retirarse, no existen muchas alternativas, se
tiene un temor por asumir los riesgos y costos que genera el

cambiarse de empresa (Vélez, 2018). La fidelizacién negativa
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2.24.

asegura ventas (ingresos) para la empresa, sin embargo, desvaloriza
el servicio, caso contrario sucede con la fidelizacién positiva que
busca satisfacer al cliente cumpliendo sus expectativas en relacion
precio — calidad.

Dimensiones de fidelizacion

Oliver (1999) argumenta que los clientes pueden ser fieles primero
en un sentido cognitivo, después en un sentido afectivo, luego de
manera conativa, para finalmente ser fidelizado a manera de

accionar.

. Fidelizacién cognitiva

En la primera fase se presenta la lealtad a la informacién, que puede
estar relacionada a experiencias de terceros o experiencias propias,
ademas se centra en la informacion disponible del bien o servicio en
cuanto al precio, caracteristicas y atributos de la marca que son de
preferencia del cliente.

En esta fase la fidelidad no es tan profunda ya que sélo se basa en la
informacién, sin embargo, si la satisfaccion es procesada, se
convierte en parte de la experiencia del consumidor, y por lo tanto
comienza a adquirir vinculos afectivos.

Asi mismo Setd (2004) expresa que la fidelidad cognitiva esta
basada en opiniones sobre la marca, que puede derivarse del
conocimiento previo propio o indirecto, por ello se estipula que esta
fidelizacién depende a la informacion que se dispone. Ademas,

enfatiza que, si la transaccion es de caracter rutinario, entonces la
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satisfaccion no serd procesada, caso contrario sucede cuando la
satisfaccion es procesada, ya que ésta pasa a convertirse en la
experiencia del cliente.

Segln Mugica, Yague y Berné, (1996), en la dimensién cognitiva de
la fidelizacion se pone de manifiesto el compromiso del cliente con
su proveedor de servicios como resultado de un proceso de
evaluacion y de algunos factores situacionales

Esta fase puede ser influenciada por caracteristicas 0 precios mas
competitivos de la competencia, anunciados por terceros o por la
influencia del marketing, del mismo modo puede ser afectada
cuando existe el deseo por la busqueda de variedad.

Fidelizacion afectiva

La segunda fase se basa en la satisfaccion del cliente, obviamente
con previo uso del bien o servicio, de este modo se genera un
compromiso con la empresa que se codifica en la mente del cliente
como cognicién y afecto. El conocimiento se encuentra sujeta a la
invalidacion de la misma, mientras que lazo de afecto no puede ser
eliminado tan facil.

La satisfaccion no confirma la permanencia de la fidelidad de los
clientes, por ello se desea que el nivel de fidelizacion que estos
poseen con la empresa sea a un grado mas profundo. También es
importante resaltar que en esta fase el cliente hace una comparacion

entre las expectativas versus el resultado o realidad.
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En esta fase la fidelidad se encuentra estrechamente relacionada con
el nivel de vinculacion a la marca, y al igual que en la fase anterior
esta fase se encuentra sujeta a cambios (Seto, 2004), por ello se
considera que la fase puede ser vulnerable por la insatisfaccion
estimulada cognitivamente que puede llevar a tener gusto por las
marcas de la competencia.

. Fidelizacién conativa

En esta fase el cliente expresa un mayor nivel de compromiso de
compra que es influenciada por la repeticion de sucesos de afecto
positivos hacia la empresa, y esto genera la intencion de volver a
comprar un bien o servicio, guiado por la motivacién. Sin embargo,
esta intencion puede ser una accién anticipada pero no realizada.
Setd (2004) manifiesta que la fidelidad conativa representa un estado
de fidelidad méas préximo al compromiso mas profundo que se
refleja como una buena intencion. No obstante, las vulnerabilidades
mas presentes en esta fase son los mensajes competitivos,
persuasivos y argumentativos de la competencia, también se pueden
incluir las estrategias empleadas como cupones, muestras Yy
promociones.

De lo anterior se desprende que a pesar de existir la buena intencion
por parte del cliente al querer volver a comprar no existe la seguridad
de que esta compra se ejecute, pero si es claro que la fase afectiva
influye de manera directa y positiva en la fase conativa del cliente

y/o consumidor.
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D. Fidelizacion de accion

En la ultima fase se hace efectiva la intencion de compra que es
presentada en la fase anterior, transformandose asi en la disposicion
de actuar. El estudio del elemento por el cual las intenciones se
convierten en acciones es conocido como “control de accion” o
como expresa Set6 (2004), “intencion motivada”, la que define como
estar a punto o preparado para actuar. El modelo de control de
accion plantea que la disposicion de actuar se encuentre acompafiada
de un deseo adicional de superar las dificultades que puedan impedir
la compra.

La expresion “estar preparado para actuar” es equivalente al nivel de
compromiso de volver adquirir un bien o servicio de manera estable
en el futuro, mientras que la expresion de “superar dificultades”, es
equivalente a desarrollar el acto de compra a pesar de las dificultades
situacionales y los esfuerzos de marketing que puedan encausar un
cambio.

De esta manera se planted el modelo de fidelizacion dividido en
cuatro fases que son cognitiva, afectiva, conativa y de accionar. La
fase cognitiva se centra en las caracteristicas de la marca y en el
previo conocimiento, la fase afectiva es determinada por la previa
experiencia de satisfacciébn de la marca. La fase conativa se
experimenta cuando el consumidor se enfoca en el deseo de volver a

comprar la marca, y la fase de accion es el compromiso con la accion
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de recompra, superando los diferentes obstaculos que se puedan

presentar.
2.3. DEFINICION DE TERMINOS BASICOS

» Atencion al cliente
“Es el conjunto de actividades desarrolladas por las organizaciones
con orientacion al mercado, encaminadas a identificar las
necesidades de los clientes en la compra para satisfacerlas, logrando
de este modo cubrir sus expectativas, y por tanto, crear o incrementar
la satisfaccion de nuestros clientes” (Blanco, 2001, citado en Pérez,
2006, p.6)

» Calidad
Alvarez (2006) afirma que la calidad representa un proceso de
mejora continua, en el cual todas las areas de la empresa buscan
satisfacer las necesidades del cliente o anticiparse a ellas,
participando activamente en el desarrollo de productos o en la

presentacion de servicios.

» Calidad del servicio al cliente
Constituye un instrumento valioso que admite brindar un valor
afiadido a los clientes con respecto a la ofertado por los competidores
y lograr la percepcion de diferencias en la oferta global de la empresa

(Pérez, 2006)
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Ademaés, es considerada como un valor agregado para el caso de
productos tangibles, por lo que se puede decir que la calidad del
servicio al cliente es la esencia en los casos de empresas de servicios.
Cliente

Es la persona que accede a un producto o servicio para disfrutarlo
personalmente o para un tercero, y a cambio tiene que realizar un
pago que es aceptado por la sociedad. La existencia del cliente
representa para la empresa un activo primordial por y para el cual se
desarrollan productos en la empresa. (Bastos, 2006)

Fidelizacion

La fidelizacion trata de conocer los elementos como la cultura,
tecnologia, procesos, etc., que de manera interna una empresa debe
desarrollar y convertirlos en valores para sus clientes, innovar en
nuevas formas de fidelidad a partir de sistemas usuales y estar al
tanto de nuevas tendencias que ayuden a conservar siempre una
relacién directa, estable, duradera e inquebrantable con los clientes.
(Cremer, 2015)

Satisfaccion del cliente

Es el efecto causado por el placer o la desilusion que proporciona el
comparar la experiencia versus la realidad de adquirir un producto o
un servicio. En tal sentido el nivel de satisfaccion va a depender
directamente de los resultados de la experiencia. (Kotler y Lane,

2009)
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“La satisfaccion del cliente es influida por las caracteristicas
especificas del producto o servicio y las percepciones de la calidad,
también acttan sobre la satisfaccion las respuestas emocionales de
los clientes, lo mismo que sus atribuciones y sus percepciones de

equidad” (Zeithaml y Binter, 2002, p. 101).
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CAPITULO Il

METODOLOGIA DE LA

INVESTIGACION
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3.1.

3.1.1.

3.1.2.

POBLACION, MUESTRA Y UNIDAD DE ANALISIS

Poblacion

La poblacidn que se considera en la presente investigacion son los
pacientes de la clinica San Lorenzo que hayan hecho uso minimo
tres veces de algun tipo de servicio ofrecido por la clinica, durante
el primer semestre del afio 2018, el nimero de clientes con estas
caracteristicas asciende a 3000 pacientes.

Muestra

Para encontrar la muestra, se extrajo los datos de los pacientes
registrados en el Sistema de la Empresa. El tipo de muestreo que se
ha usado es el aleatorio simple de clase probabilistico, siendo la
férmula usada para sacar la muestra poblacional la siguiente:

B N.Z%.p.q
“e2(N-1)+Z%p.q

n

Donde:

n = Tamafio de la muestra

N = Poblacion total: 3000.

Z = Nivel de Confianza: 1.96.

p = Probabilidad de éxito: 0.5.

g = Probabilidad de fracaso: 0.5.

E = Error de Precision: 0.05.
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3.2.

3.3.

_ 3000 = 1.962 % 0.5 * 0.5
~0.052 (3000 — 1) + 1.962 % 0.5 * 0.5

n

28812
"= 846

= 340.65 = 341

Por lo tanto, el tamafio de la muestra para el presente proyecto es de

341 personas.

3.1.3. Unidad de analisis

Como unidad de analisis, se consider6 a cada paciente de la clinica

San Lorenzo S.R.L, integrada en la muestra.
TIPO DE INVESTIGACION

De acuerdo con Ortiz & Bernal (2007) EIl presente trabajo de
investigacion se desarrolla bajo un enfoque de investigacion de tipo
bésico, ya que recoge y analiza datos sobre las percepciones de los
pacientes sobre las dimensiones de la fidelizacion que se evidencia en
la Clinica San Lorenzo S.R.L., en la ciudad de Cajamarca.

En la presente tesis se investiga sobre las dimensiones que permiten la
fidelizacion en los pacientes de dicha clinica, aplicando un cuestionario
a los pacientes que han visitado al menos tres veces a la clinica San
Lorenzo S.R.L.

DISENO DE INVESTIGACION

El presente trabajo de investigacion es de disefio no experimental ya
que no se manipuld la variable de estudio durante el desarrollo de la
investigacion. La dimension temporal de la investigacion transversal

porgue los datos se tomaran en un solo momento. Gémez (2006)
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3.4.

3.5.

3.6.

3.7.

NIVEL DE INVESTIGACION

Segln Arias (1999) el nivel de investigacion se refiere al grado de
profundidad con la que se estudia a un fendmeno o hecho en la realidad
social. En este contexto, de acuerdo a la naturaleza del estudio de la
investigacion, retne por su nivel las caracteristicas de un estudio tipo
descriptivo porque mide de manera independiente la variable
fidelizacion que presentan los pacientes sobre la clinica San Lorenzo
S.R.L, aun cuando no se formule hipotesis.

TECNICAS DE INVESTIGACION

Se hizo uso de la encuesta como técnica de recoleccion de datos. Diaz
(2001) expresa que la encuesta como técnica de investigacion
representa una “busqueda sistematica de informacion” en la que el
investigador realiza las mismas preguntas y en el mismo orden para
luego evaluar y organizar dicha informacién.

INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS

Como instrumento de recoleccion de datos, en la presente investigacion
se hizo uso del cuestionario de encuesta, la cual estd compuesta de 29
preguntas que ayud6 a determinar el nivel de fidelizacién de los

pacientes de la Clinica San Lorenzo S.R.L.

ANALISIS DE DATOS

Para el tratamiento de los datos que se obtuvo del cuestionario, se utilizé

el programa estadistico informatico SPSS Statistics 24 y Excel, los
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cuales permitieron analizar con cada uno de los objetivos establecidos
en la investigacion.

Para ello se utilizé el cuestionario de encuesta, el cual fue validado
por los expertos Eco. Nelson Demetrio Mendo Chavez, Dr. Carlos

Enrique Anderson Puyén y Mg. Guillermo Alfredo Rojas Chéavez.

Tabla 2. Valoracién del instrumento

Nombre del experto Valoracion %o
Eco. Nelson Demetrio Mendo Chavez 81.00%
Dr. Carlos Ennique Anderson Puyén 85.20%
Mg. Guillermo Alfredo Rojas Chavez 88.90%

Fuente: Elaborada por los autores

3.8. ASPECTOSETICOS DE LA INVESTIGACION

En cuanto a los aspectos éticos tomados en cuenta para esta
investigacion se fundan en la necesidad de la seguridad de los clientes
y empresa involucrada en la recoleccion de informacion. Para ello se
toman en cuenta los principales aspectos éticos:

1. Respeto de la informacion brindada por parte los clientes
encuestados en la clinica San Lorenzo.

2. Respeto y confidencialidad de la informacion brindada parte de la

empresa, usandola Unicamente para nuestro trabajo de investigacion.
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3. El representante legal de la clinica fue informado del objetivo de la
investigacion, brindando asi la autorizacion para desarrollar de manera
objetiva la presente investigacion. (ver anexo N.° 1).

4. Los resultados obtenidos se le facilitard de manera espontanea al
representante legal de la Clinica San Lorenzo.

5. Se trat6 con respeto la opinion de los clientes encuestados.
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CAPITULO IV

RESULTADOS Y DISCUSION
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4.1.

S.R.L.

4.2.

DATOS GENERALES DE LA CLINICA SAN LORENZO

Clinica San Lorenzo S.R.L. con RUC 20495666973, es una institucion
privada que ofrece servicios de salud en las especialidades de pediatria,
gineco-obstetricia, Traumatologia, cirugia general, dermatologia,
ecografias, rayos X, hospitalizacion, cardiologia, andlisis clinicos,
odontologia, otorrinolaringologia, y salud ocupacional. Se encuentra
ubicada en Avenida San Martin de Porres Nro. 546 - Barrio San Martin

Cajamarca. Su representante legal es el sefior Ronald Medina Rojas.

DATOS GENERALES DE LOS PACIENTES

ENCUESTADOS

4.3.

En relacién a la edad, la edad minima de los encuestados es de 19 afios y
la edad maxima es de 77. Ademas, la edad de 34 afios representa la moda.
De los 341 encuestados, el 60.7 % son pacientes de género masculino y el
39.3 % son de género femenino.

Por Gltimo, de los 341 encuestados, el 33.72% son solteros, el 48.68% son

casados, el 13.20% son divorciados y el 4.40% son viudos.

NIVEL DE FIDEIZACION EN LOS PACIENTES DE LA

CLINICA SAN LORENZO S.R.L.

Para la obtencion de los resultados se proces6 la informacion en el
programa estadistico Spss Statistics 24. La informacion fue obtenida de

aplicar un cuestionario para medir el nivel de fidelizacién de los pacientes
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de la clinica San Lorenzo S.R.L. A continuacién, se muestra los resultados

representados en graficos con su respectivo analisis de cada uno.

Tabla 3. Resumen resultados del nivel de fidelizacion

NIVEL DE FIDELIZACION RESULTADOS

Ni de acuerdo, Totalmente

item Dimensién izl De acuerdo ni en Desacuerdo en Total
de acuerdo

desacuerdo desacuerdo
1 Fidelizacién Cognitiva 10% 49% 33% 5% 3% 100%
2 Fidelizaciéon Afectiva 6% 55% 34% 4% 2% 100%
3 Fidelizacion Conativa 5% 53% 37% 5% 0% 100%
4 Fidelizacion de Accion 3% 38% 38% 16% 4% 100%

Fuente: Elaborada por los autores

4.3.1. Nivel de fidelizacion cognitiva
Para medir el nivel de fidelizacion cognitiva se formulé 8 preguntas de

acuerdo a los indicadores de cada dimension, con la finalidad de cumplir con
el primer objetivo de la investigacion, que responde a determinar el nivel de
fidelizacidn cognitiva de los pacientes de la Clinica San Lorenzo S.R.L. en la

ciudad de Cajamarca, 2018.
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Tabla 4. Resumen de resultados fidelizacion cognitiva

FIDELIZACION COGNITIVA RESULTADOS
- Totalmente De Ni de acuerdo, ni Totalmente en
Item | Preguntas Desacuerdo Total
de acuerdo acuerdo en desacuerdo desacuerdo
1 :jgtigfﬁdaCUdlr a mi EPS habitual cada vez que necesito servicios 22.29% 47.80% 24.93% 4,40% 0.59% 100%
5 dC:g:Kj/oisé?og g:eh:a:lcljadSan Lorenzo como mi proveedor principal 0,88% 41,06% 35.19% 4.11% 18.77% 100%
3 Con5|dero_a CI_|n|ca San_ !_orenzo S.R._L._ es la primera opcion 5.57% 46,92% 33.72% 10,85% 2.93% 100%
cuando quiero informacion sobre servicios de salud.
4 Qecrggﬁaa: )C/:Ipl)glrc:uir;rl\_/?gieonszo S.R.L. por sus instalaciones, por su 10,85% 54.25% 33.43% 1.47% 0,00% 100%
5 géfggrr]ee(lzmsgrgS!grsvpiuéfglos y ofertas de otras clinicas que me 14,08% 55.72% 25 51% 3.81% 0,88% 100%
6 Despue_s de adquirir un servicio en Cllnlca_ §an Lorenzo S.R.L. 6,16% 41,06% 40,76% 9,38% 2.64% 100%
he analizado los pros y contras de la eleccion.
7 Recurro a C!lr)lca San Lorenzo ya que siempre me ha ido bien 8.21% 58.65% 28 74% 2.03% 1.47% 100%
con los servicios que ellos ofrecen.
8 Si dejaria de adquirir los servicios dc_a la Clinica San Lorenzo 8,80% 46,04% 38.42% 6.74% 0,00% 100%
S.R.L., hay otros buenos donde elegir.

Fuente: Elaborada por los autores
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4.3.1.1. Conocimiento del servicio
A continuacion, se presenta los resultados y el analisis de las preguntas
formuladas para la dimension conocimiento del servicio.

Figura 1. Intento acudir a mi EPS habitual cada vez que necesito servicios de

salud.
0,59%
22,29%

B Totaimente en desacuerdo

B En desacuerdo

i de acuerdo, ni en desacuerdo
W De acuerdo

O Totaimerte de acusrds

En cuanto a la intencion de acudir a su EPS habitual, el 47.80 % de los pacientes
encuestados tiene la intencion de acudir frecuentemente su EPS habitual cada vez
gue necesitan servicios de salud, mientras que el 4.40% no tiene intencién de acudir
con frecuencia su EPS habitual. Con estos indicadores se deduce que la mayoria de
pacientes encuestados que se atienden en la Clinica San Lorenzo S.R.L. tienen la

intencion de acudir habitualmente cada vez que necesitan un servicio de salud.
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Figura 2. Considero a Clinica San Lorenzo como mi proveedor principal de

servicios de salud.

W Totalmente en desacuerdo

[ En desacuerdo

O Mi de acuerdo, ni en desacuerdo
W De acuerdo

O Totalmente de acuerdo

Referente a considerar a la clinica San Lorenzo como proveedor principal de
servicios de salud, el 41.06% de los pacientes encuestados considera a clinica San
Lorenzo como su proveedor principal de servicios de salud, mientras que el 4.11%
de los pacientes no considera a clinica San Lorenzo como su proveedor principal
de servicios de salud. Con estos indicadores se deduce que el mayor porcentaje de
los pacientes encuestados considera a la clinica San Lorenzo S.R.L. como su EPS

cuando desean un servicio de salud.
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Figura 3. Considero a Clinica San Lorenzo S.R.L. es la primera opcion

cuando quiero informacion sobre servicios de salud.

[l Totalmente en desacuerdo

[MEn desacuerdo

[IMi de acuerdo, ni en desacuerdo
Mre acuerdo

[ Totaimente de acuerdo

Referente a la considerar a la clinica San Lorenzo como la primera opcién cuando
quieren servicios de salud, el 46.92% de los pacientes encuestados considera a la
clinica San Lorenzo S.R.L como la primera opcién cuando necesitan informacion
sobre servicios de salud, mientras que el 10.85% de los pacientes encuestados no
consideran a la clinica San Lorenzo S.R.L. como una primera opcion cuando

necesitan informacion sobre servicios de salud.
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Figura 4. Acudo a Clinica San Lorenzo S.R.L. por sus instalaciones, por su

personal y por sus servicios.

M En desacuerdo

E Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
O pe acuerdo

B Totalmente de acuerdo

En cuanto a las instalaciones, personal y servicios, el 54.25% de los pacientes
encuestados acuden a la clinica San Lorenzo S.R.L por sus instalaciones, por su
personal y por su servicio, mientras que el 1.47% de los pacientes encuestados no
acuden a la clinica San Lorenzo S.R.L. por sus instalaciones, por su personal y por
sus servicios. La gran mayoria de los pacientes encuestados valoran o consideran

importante este aspecto al momento de elegir a su proveedor de servicios de salud.
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Figura 5. Siempre comparo los precios y ofertas de otras clinicas que me

ofrecen el mismo servicio.

A —

B Totalmente en desacuerdo

=% [ En desacuerdo

I ni de acuerdo, ni en desacuerdo
W De acuerdo
[ Totalmente de acuerdo

Respecto a la comparacion de precios y ofertas de otras clinicas, el 55.72% de los
pacientes encuestados siempre comparan los precios y ofertas de otras clinicas que
ofrecen el mismo servicio que la clinica San Lorenzo S.R.L., mientras que el 3.81%
de los pacientes encuestados no comparan los precios y ofertas de otras clinicas que
ofrecen el mismo servicio que la clinica San Lorenzo S.R.L. Si los pacientes de la
clinica consideran que los precios de la clinica son elevados se debera buscar
estrategias referentes al precio para poder competir en el mercado de las EPS en la

ciudad de Cajamarca.
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Figura 6. Después de adquirir un servicio en Clinica San Lorenzo S.R.L. he

analizado los pros y contras de la eleccién.

M Totalmente en desacuerdo

B En desacuerdo

[ ni de acuerdo, ni en desacusrdo
W De acuerdo

O Totalmente de acuerdso

Con relacion al andlisis de los pros y contras de la eleccion de los servicios de salud,
el 41.06% de los pacientes encuestados han analizado los pros y contras de su
eleccion después de haber adquirido un servicio en la clinica San Lorenzo S.R.L,
mientras que el 9.38% no han analizado los pros y contras de su eleccion después
de haber adquirido un servicio en la clinica San Lorenzo S.R.L. Este resultado
conlleva a que la entidad siempre busque mejorar su servicio respecto a sus
competidores para mantener su posicion competitiva.
4.3.1.2. Marca

A continuacion, se presenta los resultados y el analisis de las preguntas

formuladas para la dimension marca.
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Figura 7. Recurro a Clinica San Lorenzo ya que siempre me ha ido bien con

los servicios que ellos ofrecen.

8.21%

293%

M Totalmerte en desacuerdo
M En desacuerdo

O ni e acuerdo, ni en desacuerdo
o8 ,65% W D: acuerdo
O Totaimente de acuerdo

Sobre la experiencia con los servicios ofrecidos por la clinica San Lorenzo, el
58.65% de los pacientes encuestados recurren a la clinica San Lorenzo S.R.L
porque siempre les ha ido bien con lo que ellos ofrecen, mientras que el 2.93% de
los pacientes encuestados no recurren a la clinica San Lorenzo S.R.L. porque no les
ha ido bien con los servicios que ofrecen. La mayoria de los pacientes que han hecho
uso del servicio ofrecido por la clinica se sienten satisfechos, sin embargo, es
necesario mejorar continuamente los servicios ya que existe un porcentaje menor

de pacientes que requiere de mayor atencion.
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Figura 8. Si dejaria de adquirir los servicios de la Clinica San Lorenzo

S.R.L., hay otros buenos donde elegir.

W En desacuerdo

4 de acuerdo, ni en desacuerdo
[ be acuerdo

W Totamente de acuerdo

En consideracion a la adquisicion de los servicios, el 46.04% de los pacientes
encuestados consideran que si dejarian de adquirir los servicios de la clinica San
Lorenzo S.R.L hay otras clinicas buenas donde elegir, mientras que el 6.74% de los
pacientes encuestados considera que no hay otras clinicas buenas donde elegir de
adquirir los servicios de la clinica Lorenzo S.R.L.

Las personas que habitualmente recurren a la clinica San Lorenzo tienen
conocimiento sobre el servicio que brindan y los beneficios que obtienen, pero
también se informar sobre los servicios que otras clinicas ofertan, esto puede

generar que la clinica pierda pacientes.
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4.3.2. Fidelizacion afectiva
Para medir el nivel de fidelizacion afectivo se formuld 5 preguntas de acuerdo a los indicadores de cada dimension, que ayudaran a
cumplir con el segundo objetivo de la investigacion, que responde a determinar el nivel de fidelizacion afectiva de los pacientes de la
Clinica San Lorenzo S.R.L. en la ciudad de Cajamarca, 2018.

Tabla 5. Resumen de resultados fidelizacion afectiva

FIDELIZACION AFECTIVA RESULTADOS
Ni de acuerdo,
Iitem Preguntas TeEmemiE De acuerdo ni en Desacuerdo Vel e Total
de acuerdo d en desacuerdo
esacuerdo
1 | Me gusta realizar gestiones con Clinica San Lorenzo. 4,99% 57,18% 31,09% 3,81% 2,93% 100%
Creo que Clinica San Lorenzo S.R.L. es claramente la mejor
2 | entidad prestadora de servicios de salud con la que realiz6 0,59% 57,18% 35,48% 5,87% 0,88% 100%
gestiones.
3 | Tengo cierta preferencia por esta Clinica. 8,50% 55,72% 30,79% 4,99% 0,00% 100%
Trabajo con esta clinica porque me siento a gusto. 12,61% 52,49% 33,72% 1,17% 0,00% 100%
5 ﬁggﬁéig?;os servicios de la Clinica San Lorenzo S.R.L. con 2.93% 50.73% 37.54% 4,40% 4,40% 100%

Fuente: Elaborada por los autores
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4.3.2.1. Experiencia
A continuacion, se presenta los resultados y el analisis de las preguntas
formuladas para la dimension de experiencia.

Figura 9. Me gusta realizar gestiones con Clinica San Lorenzo.

B Totalmente en desacusrdo

M En desacuerdo

M de acuerdo, ni en desacuerdo
B De acuerdo

O Totalmerte de acuerdo

En cuanto a las gestiones en la clinica San Lorenzo, el 57.18% de los pacientes
encuestados les gusta realizar sus gestiones en la clinica San Lorenzo S.R.L. ya que
las veces que lo han hecho les ha ido bien, mientras que el 3.81% de los pacientes
encuestados no le gusta realizar sus gestiones en la clinica San Lorenzo S.R.L.
4.3.2.1. Satisfaccion

A continuacion, se presenta los resultados y el analisis de las preguntas

formuladas para la dimensién satisfaccion.
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Figura 10. Creo que Clinica San Lorenzo S.R.L. es claramente la mejor

entidad prestadora de servicios de salud con la que realiz6 gestiones.

M Totalmente en desacuerdo

B En desacuerdo

Cni de acuerdo, ni en desacuerdo
W D& acuerdo

O Totalmente e acuerdo

Por lo que corresponde a la prestacion de servicios, el 57.18% de los pacientes
encuestados creen que la clinica San Lorenzo S.R.L. es la mejor EPS donde
realizaron sus gestiones, mientras que el 5.87% de los pacientes encuestados creen
que la clinica San Lorenzo S.R.L. no es la mejor EPS donde realizaron sus

gestiones.
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Figura 11. Tengo cierta preferencia por esta Clinica.

B En desacuerdo

[ Mi de acuerdo, ni en desacuerdo
—— - O e acuerdo

W Totalmerte de acuerdo

En cuanto a la preferencia, el 55.72% de los pacientes encuestados tienen cierta
preferencia por la clinica San Lorenzo S.R.L, mientras que el 4.99% de los
pacientes encuestados no tienen preferencia por la clinica San Lorenzo S.R.L. es
importante tener en cuenta que a pesar que los pacientes manifiesten tener cierta
preferencia por la clinica San Lorenzo se encuentran receptivos a los mensajes de

la competencia.
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Figura 12. Trabajo con esta clinica porque me siento a gusto.

W En desacuerdo

[ Ni de acuerdo, ni en desacusrdn
O pe acuerdo

W Totalmerte de acuerdo

Por lo que corresponde a sentirse a gusto cuando trabajan con la clinica San
Lorenzo, el 52.49% de los pacientes encuestados trabajan con la clinica San
Lorenzo S.R.L. porque se sienten a gusto, mientras que el 1.17% de los pacientes
encuestados no trabajan con la clinica San Lorenzo S.R.L. porque no se sienten a

gusto.
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Figura 13. Adquiero los servicios de la Clinica San Lorenzo S.R.L. con

frecuencia

W Totalmente en desacuerdo
BEn desacuerdo

LINi de acuerdo, ni en desacuerdo
W De acuerdo

[ Totalmente de acuerdo

Referente a la adquisicion de los servicios, el 53.73% de los pacientes encuestados
adquieren con frecuencia los servicios de la clinica San Lorenzo S.R.L, mientras
que el 4.40% de los pacientes encuestados no adquieren con frecuencia los servicios
de la clinica San Lorenzo S.R.L.
4.3.3. Fidelizacion conativa
Para medir el nivel de fidelizacion conativa se formulé 7 preguntas de
acuerdo a los indicadores de cada dimension que ayudaran a cumplir con el
tercer objetivo de la investigacion, que responde a determinar el nivel de
fidelizacién conativa de los pacientes de la Clinica San Lorenzo S.R.L. en

la ciudad de Cajamarca, 2018.
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Tabla 6. Resumen de resultados fidelizacion conativa

FIDELIZACION CONATIVA RESULTADOS
Ni de
" Totalmente | De acuerdo, ni VEELmiE
Item Preguntas Desacuerdo en Total
de acuerdo |acuerdo en
desacuerdo desacuerdo
1 Mi mtengc_m es seguir relacionandome a largo plazo 1.17% 40,47% 52.49% 5.57% 0,29% 100%
con la Clinica San Lorenzo.
Animaré a mis parientes y amigos a ser clientes de 0 0 0 0 0 0
2 Clinica San Lorenzo S.R.L. 2,05% 57,48% 36,95% 3,23% 0,29% 100%
3 (I\:/Illi?]rilé;as me traten como ahora, dudo que cambie de 5.87% 61.88% 31,38% 0,88% 0,00% 100%
4 | Digo cosas positivas sobre la Clinica San Lorenzo. 6,45% 55,13% 32,55% 5,87% 0,00% 100%
5 Muestro mi _respald(? a la Clinica San Lorenzo S.R.L. 3,520 43.99% 44.28% 7.62% 0,59% 100%
cuando alguien la critica.
6 ;tz Ca:gzpl}agfcérlt; sa otra clinica que me ofrecié mejores 6.74% 56.30% 30,79% 4,99% 117% 100%
7 Egretﬁgg% glrllguna gueja respecto a la Clinica San 8,21% 56,39% 27.57% 6,74% 0,59% 100%

Fuente: Elaborada por los autores.
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4.3.3.1. Compromiso
A continuacion, se presenta los resultados y el analisis de las preguntas
formuladas para la dimension compromiso.

Figura 14. Mi intencion es seguir relacionandome a largo plazo con la

5 ST %

B Totalmente en desacuerdo
EEn desacuerdo
O de acuerdo, ni en desacuerdo

Clinica San Lorenzo.
WD acuerdo

'1?% 29%
-‘U 47% W r
O Totaimerte de acuerdo

En consideracion al compromiso expresado por los pacientes, el 40.47% de los
pacientes encuestados tienen la intencidn de seguir relacionandose a largo plazo
con la clinica San Lorenzo S.R.L, mientras que el 5.57% de los pacientes
encuestados no tienen intencion de seguir relacionandose a largo plazo con la

clinica San Lorenzo S.R.L.
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Figura 15. Animaré a mis parientes y amigos a ser clientes de Clinica San

Lorenzo S.R.L.

e e

B Tetalmerte en desacuerdo

B en desacuerdo

Cni de acuerdo, ni en desacuerdo
W De acuerdo

O Totalmente de acuerdo

En cuanto a animar a parientes y amigos para ser clientes, el 57.48% de los
pacientes encuestados animarian a sus parientes y amigos para que ser clientes de
la clinica San Lorenzo S.R.L, mientras que el 3.23% de los pacientes encuestados

no animarian a sus parientes y amigos para que ser clientes de la clinica San

Lorenzo S.R.L.
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Figura 16. Mientras me traten como ahora, dudo que cambie de Clinica.

W En desacuerdo

BN de acuerdo, ni en desacuerdo
O pe acuerdo

B Totalmente de acuerdo

Por lo que corresponde al trato, el 61.88% de los pacientes encuestados dicen que
mientras les traten como ahora no cambiarian a la clinica San Lorenzo S.R.L por
otra, mientras que el 0.88% de los pacientes encuestados dicen que por méas que los

traten bien si cambiarian a la clinica San Lorenzo S.R.L. por otra.
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Figura 17. Digo cosas positivas sobre la Clinica San Lorenzo.

W En desacuerdo

[ Hi de acuerda, ni en desacuerdo
[ be acuerdo

B Tetalmerte de acuerda

Referente a decir cosas positivas de la clinica, el 55.13% de los pacientes
encuestados dicen cosas positivas de la clinica San Lorenzo S.R.L, mientras que el
5.87% de los pacientes encuestados no dicen cosas positivas de la clinica San

Lorenzo S.R.L.
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Figura 18. Muestro mi respaldo a la Clinica San Lorenzo S.R.L. cuando

alguien la critica.

B Totalmente en desacuerdo

B En desacuerdn

Cni e acuerdo, ni en desacuerdo
B De acuerdo

O Tetalmente de acuerdo

Con relacion a las criticas, el 43.99% de los pacientes encuestados muestran su
respaldo a la clinica San Lorenzo S.R.L. cuando alguien la critica, mientras que el
7.62% de los pacientes encuestados no muestran su respaldo a la clinica San

Lorenzo S.R.L. cuando alguien la critica.
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Figura 19. He aceptado ir a otra clinica que me ofrecié mejores precios u

ofertas.
117%

M Totalmente en desacuerdo
BIEn desacuerdo

[ni de acuerde, ni en desacuerdo
WDz scuerdo

O Totaimente de acuerdo

Respecto a haber ido a otras clinicas, el 56.30% de los pacientes encuestados
manifiestan que han aceptado ir a otras clinicas porque les ofrecieron mejores
precios y ofertas, mientras que el 1.17% y el 4.99% de los pacientes encuestados

no han aceptado ir a otras clinicas que les han ofrecido mejores precios y ofertas.
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Figura 20. No tengo ninguna queja respecto a la Clinica San Lorenzo S.R.L.

\
e

Referente a las quejas de los servicios que brinda la clinica San Lorenzo, el 56.89%

W Totalmerte en desacuerdo

B En desacuerdo

[0 de acuerdo, ni en desacuerdo
WDe acuerdo

O Totalmente de acuerdo

de los pacientes encuestados no tienen ninguna queja al respecto a la clinica San
Lorenzo S.R.L, mientras que el 6.74% de los pacientes encuestados si tienen gquejas
respecto a la clinica San Lorenzo S.R.L.
4.3.4. Fidelizacion de accion
Para medir el nivel de fidelizacion de accion se formulé 6 preguntas de
acuerdo a los indicadores de cada dimension, que ayudaran a cumplir con el
cuarto y ultimo objetivo de la investigacion, que responde a determinar el
nivel de fidelizacion de accion de los pacientes de la Clinica San Lorenzo

S.R.L. en la ciudad de Cajamarca, 2018.
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Tabla 7. Resumen de resultados fidelizacion de accion

FIDELIZACION DE ACCION RESULTADOS
Ni de acuerdo,
Iitem Preguntas Vel De acuerdo ni en Desacuerdo VEIELERIE ©F Total
de acuerdo d desacuerdo
esacuerdo

1 | Cuando necesito un servicio de salud acudo a esta clinica. 5,87% 44,28% 46,33% 3,23% 0,29% 100%
Adquiero habitualmente los servicios de la Clinica San Lorenzo

2 | S.R.L. ya que proporciona determinados privilegios qué no me 2,93% 52,49% 39,30% 4,69% 0,59% 100%
brindarian

3 | Me gusta ser cliente habitual de la Clinica San Lorenzo S.R.L. 4,11% 52,49% 36,36% 4,69% 2,35% 100%

4 Nq q0n3|derar|a adquirir los servicios de otra Clinica que no sea 2.05% 39.30% 41,94% 13.78% 2.03% 100%
Clinica San Lorenzo S.R.L.

5 | Me considero un cliente leal a la Clinica San Lorenzo S.R.L. 4,99% 34,90% 40,76% 16,42% 2,93% 100%
Estaria dispuesto a pagar un precio superior con tal de seguir 0 0 0 0 0 0

6 adquiriendo los servicios de la Clinica San Lorenzo S.R.L. 0,00% 5.87% 2581% 51,61% 16,72% 100%

Fuente: Elaborada por los autores.
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4.3.4.1. Decision de compra
A continuacion, se presenta los resultados y el analisis de las preguntas
formuladas para la dimension decision de compra.

Figura 21. Cuando necesito un servicio de salud acudo a esta clinica.

W Totalmente en desacuerdo

M En desacuerdo

LIni dle acuerdo, ni en desacuerdo
W De acuerdo

O Totaimerte de acuerdo

En cuanto a la necesidad de un servicio de salud el 44.28% de los pacientes
encuestados dicen que cuando necesitan un servicio de salud acuden a la clinica San
Lorenzo S.R.L, mientras que el 3.23% de los pacientes encuestados dicen que
cuando necesitan un servicio de salud no acuden a la clinica San Lorenzo S.R.L.

El 46.33% de los pacientes encuestados estan indecisos por adquirir los servicios
de la clinica San Lorenzo, para lo cual se debe implementar mejoras en cada

servicio brindado para tener respuestas positivas en cuanto a la decision de compra.
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Figura 22. Adquiero habitualmente los servicios de la Clinica San Lorenzo
S.R.L. ya que proporciona determinados privilegios qué no me brindarian

otras clinicas.

4,68%

W Tetalmente en desacuerdo

[E En desacuerds

i ce acuerda, ni en desacuerdo
W D& acuerdo

O Totalmente de acuerdo

Sobre el motivo de adquirir servicios de la clinica San Lorenzo, el 52.49% de los
pacientes encuestados adquieren habitualmente servicios en la clinica San Lorenzo
S.R.L. porque les proporciona ciertos privilegios que no recibirian en otras clinicas,
mientras que el 4.69% de los pacientes encuestados no adquieren servicios

habitualmente en la clinica San Lorenzo S.R.L.
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Figura 23. Me gusta ser cliente habitual de la Clinica San Lorenzo S.R.L.

]

W Totalmente en desacuerdo
B En desacuerdo
[Ihi de acuerdo, ni en desacuerdo

WD acuerdo
ClTotaimerte de acuerdo
Sobre ser cliente habitual de la clinica San Lorenzo, el 52.49% de los pacientes
encuestados les gusta ser clientes habituales de la clinica San Lorenzo S.R.L.,
mientras que el 4.69% de los pacientes encuestados no les gusta ser clientes
habituales de la clinica San Lorenzo S.R.L.
El 36.36% de los pacientes encuestados no de acuerdo ni en desacuerdo en ser
pacientes habituales de la clinica San Lorenzo S.R.L. Para lo cual se les debe
incentivar con la calidad de atencién, productos y promociones para asi poder
atraerlos.
4.3.4.2. Superacion de dificultades
A continuacion, se presenta los resultados y el analisis de las preguntas
formuladas para la dimension superacion de dificultades.
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Figura 24. No consideraria adquirir los servicios de otra Clinica que no sea

Clinica San Lorenzo S.R.L.

W Tetaimente en desacuerdo

WEn desacuerdo

Cni e acuerdo, ni en desacuerdo
M De acuerdo

[ otalmente de acuerdo

Con respecto a la posibilidad de adquirir los servicios de otra clinica, el 39.30% de
los pacientes encuestados no considerarian adquirir los servicios de otra clinica que
no sea la clinica San Lorenzo S.R.L, mientras que el 13.78% de los pacientes
encuestado si considerarian adquirir los servicios de otra clinica que no sea la
clinica San Lorenzo S.R.L.

En esta pregunta el 41.94% de los pacientes estan indecisos, para que puedan tomar

una decision se tendria que mejor los servicios dandoles un valor agregado.
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Figura 25. Me considero un cliente leal a la Clinica San Lorenzo S.R.L.

' w
W Totalmente en desacuerdo

T R W En desacuerdo
Cnice acuerdo, ni en desacuerdo
W Ce acuerdo
[ Totaimente de acuerdo

Por lo que corresponde a considerarse clientes leales o fieles de la clinica San
Lorenzo, el 34.90% de los pacientes encuestados se consideran clientes leales a la
clinica San Lorenzo S.R.L, mientras que el 16.42% de los pacientes encuestados no
se consideran clientes leales a la clinica San Lorenzo S.R.L.

El 40.76% de los pacientes encuestados estan indecisos, para lo cual se deben
brindar servicios y productos que terminen de convencer a los pacientes y puedan

tomar una decision positiva.
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Figura 26. Estaria dispuesto a pagar un precio superior con tal de seguir

adquiriendo los servicios de la Clinica San Lorenzo S.R.L.

W Totalmente en desacuerdo

M En desacuerdo

CIni de acuerdo, ni en desacuerdo
M De acuerdo

En cuanto a pagar un precio superior, el 5.87% de los pacientes encuestados estarian
dispuestos a pagar un precio superior con tal de seguir adquiriendo los servicios de
la clinica San Lorenzo S.R.L., mientras que el 51.61% de los pacientes encuestados
no estarian dispuestos a pagar un precio superior con tal de seguir adquiriendo los
servicios de la clinica San Lorenzo S.R.L. El resultado muestra que los clientes de
la clinica San Lorenzo S.R.L. son muy sensibles al precio, antes de solicitar algin

servicio que ofrezca la clinica los clientes evaluan los diferentes factores de la

compra.
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CAPITULO V:
CONCLUSIONES Y

RECOMENDACIONES
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5.1.

CONCLUSIONES

De acuerdo a los resultados obtenidos del cuestionario de encuesta
aplicado a los pacientes de la clinica San Lorenzo S.R.L. referente a
los cuatro niveles de fidelizacion se concluy6 lo siguiente:

El nivel de fidelizacion de los pacientes de la Clinica San Lorenzo
S.R.L. en la ciudad de Cajamarca, 2018 es 55% esto corresponde a
un nivel alto ya que, en tres de cuatro dimensiones de fidelizacién el
paciente evidencia un alto nivel de fidelizacién. Estos niveles son el
cognitivo, afectivo y conativo mientras que en el nivel de accion los
pacientes evidencian un bajo nivel respecto a los tres primeros.

El nivel de fidelizacion cognitiva es 59% por lo que se considera un
nivel de fidelizacién alto, por lo que concluy6 que, los pacientes
tienen conocimiento técnico de los diferentes servicios que brinda la
clinica San Lorenzo S.R.L, ya sea porque ellos mismos han
experimentado o porque alguien les ha recomendado.

El nivel de fidelizacion afectiva es el 61% por lo que se considera un
nivel de fidelizacién alto, por lo que se concluyd que los pacientes
se sienten a gusto con los servicios brindados ademas los resultados
arrojaron que tienen cierta preferencia por la clinica San Lorenzo
S.R.L. ya sea por la atencion o por los servicios que brinda.

El nivel de fidelizacién Conativa es 58% por lo cual se considera un
nivel de fidelizacion alto, por lo que se concluyd que, los pacientes
muestran intension de compra frecuente de los diferentes servicios

que brinda la clinica San Lorenzo S.R.L. ademas se concluyo que los
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pacientes muestran compromiso con la clinica diciendo cosas
positivas de ella y defendiéndola si alguien la critica.

Por ultimo, se concluye que el nivel de fidelizacion de accién es el
42% por lo que se concluyé que, los pacientes ain no han superado
dificultades ya que se muestran sensibles a alguna variacion de
precios en los distintos servicios que ofrece la clinica San Lorenzo
S.R.L., en este nivel también se concluyé que los pacientes no se

consideran clientes fieles.
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5.2.

RECOMENDACIONES

Se recomienda que la clinica San Lorenzo S.R.L. periddicamente
realice la medicidn de las percepciones de los pacientes sobre el nivel
de fidelizacion evidenciada, pues esto les permitira orientar de la
mejor manera posible los servicios ofertados, ya que se lograra
conocer y entender lo que valora més el cliente, y cuales son las
razones por la que llega a ser un cliente fiel. De esta manera se
generard resultados positivos que seran reflejados en la rentabilidad
de la clinica.

Los de la alta gerencia conjuntamente con sus colaboradores de la
clinica San Lorenzo S.R.L. deben mantener la calidad en los
servicios brindados y si es posible mejorarlo, ademéas debe
implementar estrategias para mejorar la imagen de la clinica.

Los de la alta gerencia conjuntamente con sus colaboradores de la
clinica San Lorenzo S.R.L. deben de preocuparse porque sus
pacientes se lleven la mejor imagen como institucién y en sus
servicios generandoles asi una experiencia satisfactoria.

Se deben implementar estrategias de buena atencion a los pacientes,
mejorar las programaciones para reducir los tiempos de espera en los
servicios y asi poder atraer a los clientes no frecuentes.

Para que la clinica San Lorenzo pueda atraer a sus clientes a largo
plazo debera de estudiar a la competencia, colocar precios
competitivos de acorde al mercado, mejora en sus servicios y brindar

ofertas en algunos servicios brindados.
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Anexo 1.

CLINICA
SAN LORENZO

CONSTANCIA
Por iz presente quién suscribe deja constancia:

Que los tesistas Edith Leonor Huaccha Fernandez y Gilmer Urrutia
Hinostroza, estan autorizados a realizar las encuestas sobre su tema de
investigacion a los clientes de nuestra empresa Clinica San Lorenzo S.R.L.

Se expide Ia presente como constancia a solicitud de los interesados para fines
que estime conveniente.

Cajamarca, 10 de julio del 2018,

@mm-\/ - /
- M
f SH;{;B'E' /NMeding Rojas

GERENT STRATIVO
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Anexo 2.

%@ Universidad Privada Antonio Guillermo Urrelo
Facultad de Ciencias Empresariales y Administrativas
U DAG U Carrera Profesional de Administracion de Empresas

Cuestionario para Medir el Nivel de Fidelizacién de los Pacientes en la Clinica San Lorenzo S.R.L.

OBJETIVO: Determinar el nivel de fidelizacién de los clientes en la Clinica San Lorenzo S.R.L., en la ciudad de
Cajamarca durante el periodo 2018

INSTRUCCIONES: Por favor lea detenidamente las siguientes preguntas, responda con objetividad y con la mayor

sinceridad posible. Responda marcando una (x) en los recuadros o como se indique.

I. Datos Generales
1. Edad:

2. Género l:lFemenino l:lMasculino
3. Estado Civil: l:lSoItero l:lCasado l:lDivorciado |:|Viudo

1l. Preguntas Generales

leyenda:
1 2 3 4 5
Totalmente en Ni de acuerdo, ni en Totalmente de
En desacuerdo De acuerdo
desacuerdo desacuerdo acuerdo

Fidelizacion del Cliente

Lealtad cognitivo 1 2 3 4 5

Intento acudir a Clinica San Lorenzo S.R.L. como mi EPS habitual cada vez que
4 |necesito servicios de salud.

5 |Considero a Clinica San Lorenzo S.R.L. como mi proveedor principal de

Considero que Clinica San Lorenzo S.R.L. es la primera opcidn cuando quiero

6 informacion sobre servicios de salud.

7 Acudo a Clinica San Lorenzo S.R.L. por sus instalaciones, por su personal y por
sus servicios.

3 Siempre comparo los precios y ofertas de otras clinicas que me ofrecen el
mismo servicio.

9 Después de adquirir un servicio en Clinica San Lorenzo S.R.L. he analizado los
pros y contras de la eleccion.

10 Recurro a Clinica San Lorenzo ya que siempre me ha ido bien con los servicios
que ellos ofrecen.

1 Si dejara de adquirir los servicios de la Clinica San Lorenzo S.R.L., hay otras

clinicas que puedo elegir.

Lealtad afectiva 1 2 3 4 5

12 |Me gusta realizar gestiones con Clinica San Lorenzo.

Creo que Clinica San Lorenzo S.R.L. es claramente la mejor entidad prestadora
de servicios de salud con la que realizé gestiones.

13

14 |[Tengo cierta preferencia por esta Clinica.

15 [Trabajo con esta clinica porque me siento a gusto.

16 |Adquiero los servicios de la Clinica San Lorenzo S.R.L. con frecuencia.

Lealtad conativa 1 2 3 4 5

17 |Miintencidn es seguir relacionandome a largo plazo con la Clinica San Lorenzo.

18 |Animaré a mis parientes y amigos a ser clientes de Clinica San Lorenzo S.R.L.

19 [Mientras me traten como ahora, dudo que cambie de Clinica.

20 |Digo cosas positivas sobre la Clinica San Lorenzo.

21 |Muestro mi respaldo a la Clinica San Lorenzo S.R.L. cuando alguien la critica.

22 |He aceptado ir a otra clinica que me ofrecid mejores precios u ofertas.

23 |No tengo ninguna queja respecto a la Clinica San Lorenzo S.R.L..

Lealtad comportamental 1 2 3 4 5

24 |Cuando necesito un servicio de salud acudo a esta clinica.

Adquiero habitualmente los servicios de |a Clinica San Lorenzo S.R.L. ya que
proporciona determinados privilegios qué no me brindarian otras clinicas.

25

26 |Me gusta ser cliente habitual de la clinica San Lorenzo S.R.L.

No consideraria adquirir los servicios de otra Clinica que no sea Clinica San
Lorenzo S.R.L.

27

28 |Me considero un cliente leal ala clinica San Lorenzo S.R.L

Estaria dispuesto a pagar un precio superior con tal de seguir adquiriendo los
29 [servicios de la Clinica San Lorenzo S.R.L.

iGRACIAS POR SU COLABORACION;



Anexo 3.

UPAGU

FICHA DE VALIDACION DE INSTRUMENTOS

DATOS GENERALES:
1.1

12. CARGO: .Doceate
13.  INSTITUCION DONDE LABORA: .

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EXPERTO: HMendo

UNIVERSIDAD PRIVADA ANTONIO GUILLERMO URRELO
FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES Y ADMINISTRATIVAS - FCEA

14 GRADO ACADEMICO: ... CEUBIMBIL. ... sesesess it
- 7
15, (Zacien &7 Ly Gfoia
7 ﬁﬂo =
1.6. W e
1.7.
1.8.
ASPECTOS DE VALIDACION:
. Baja Regular Bueno Muy bueno
Niveles 0-25% 26- 50% 51-75% 76— 100%
Criterios 0 [7 |13 |19 |x [ [ 5|57 |8 |69 | |82 |8 |
6 |12 (18 |25 |32 |3 |4 % |62 (68 (75 |8 [8& |93 |10
Esta formulado con
1. CLARIDAD lenguaje apropiado '777
Esta expresado en
2. OBJETIVIDAD conductas g
observables :}
Adecuado a
3. ACTUALIDAD avance de la 0
ciencia pedagogica ﬁ
; 5 Existe una
4. ORGANIZACION organizacion lgica. 8{
Comprende los
5. SUFICIENCIA aspectos en N
cantidad y calidzd 7 Y
Adecuado para
valorar los
6. INTENCIONALIDAD instrumentos de % §
investigacion.
Basadoen
7. CONSISTENCIA aspectos tedricos g 42
cientificos
8. COHERENCIA Enire os indies, 57
Laestrategia
: responde al
9. METODOLOGIA propésito de la %(
|_investigacion
Es util y adecuado
10. PERTINENCIA parala % 7
investigacion
OPINION DE APLICABILIDAD: a) Baja b) Regular c) Bueno /cl{ Muy bueno

PROMEDIO DE VALORACION:

B1%
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Anexo 4.

. UNIVERSIDAD PRIVADA ANTONIO GUILLERMO URRELO
UPACU FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES Y ADMINISTRATIVAS - FCEA
FICHA DE VALIDACION DE INSTRUMENTOS

NERALES: )
11. APELLIDOS Y NOMBRESDELEXPERTO; Oulllecmo  Plrredo  Poyes  Chover

12. CARGO: .DSwnte .
13.  INSTITUCION DONDE LABORA: .. WﬁGU .
1.4 GRADO ACADEMICO: ..MIAG!ISTEE  EM Oﬁ"»ENO psz 2..CelraNetosie.

15 NOMBREDELINSTRUMENTO: .. CUESTIONA MO pags  MEODE 5y MIVEL Q(-:....E.'.Q;,f.,.'.l‘}f‘o”
16, AUTORESDELINSTRUMENTO: EOT, AvATAn  FeenknOen, | Gvusee wewnn. Amorresss
17, TITULO DE LA INVESTIGACION: . MIVEL. . DE.. FIoEs gACith0 | OF. L05.. PESIEATES. OB LA . Cunita
BN LOREWTO | SR) BN LA L ONOR O, R CORRMOREA. . 2D s

18, FECHA "(/09"8

ASPECTOS DE VALIDACION:

R Baja Regular Bueno Muy bueno
Niveles 0-25% 26- 50% 51-75% | 76 - 100%

Critedios 0 |7 |9 |® |% |0 |B|6 (5|9 (& |6 & | & |8 |
Indicadores

Esla bemuladocn
1.CLARIDAD Rt S 10

Est exprasado an
2.0BETIVIDAD conductas &4
obs e vables gt

Adacuaco d

3 ACTUALIDAD e de b 2|
Ceraiapedaaia =

Exish una

4 CRGANZACION anzacien logea 89

Comprande kos

§ SUFICENCIA aspecios en

cantidad y cakdad

Adecuado para

6 NTENCONALDAD | o o% )

nvesigacon.

Basad en

7. CONSISTENCIA 96105 edricos &1

cinlificos E

8. COHERENCIA il 3

Lawiaega

L] 4

8. METODOLOGIA R sk 83

Imestiga 00

Es 4l y adecuaco

10. PERTINENCIA lmh 93

inwsioasitn

OPINION DE APLICABILIDAD: a) Baja b) Regular ¢) Bueno ﬁ)/ Muy bueno

oo

PROMEDIO DE VALORACION:
9/

qrw\bw\*
&
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Anexo 5.

UPACU

UNIVERSIDAD PRIVADA ANTONIO GUILLERMO URRELO
FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES Y ADMINISTRATIVAS - FCEA

FICHA DE VALIDACION DE INSTRUMENTOS

DATOS GENERALES: b -
T4 APELLIDOSY NOMBRES DEL EXPERTO: A X PERSIN Tuyew ) Carlis ENR\QUE
~DOEENTE ..

13.  INSTITUCION DONDE LABORA: .. VUPAGU.
14, GRADO ACADEMICO: .. DOC.TOR EN ADMIN [STRACION

1.5, NOMBRE DEL INSTRUMENTO: . CUC 5‘”0”4{2!0— MEPIR ‘IIU&'I Dl- Fl 051:7;‘(-0/-:
1.6. AUTORES DEL INSTRUMENTO: . ©/LHER  URRUMIA  HINOITROZH / EOITH My ACCRA,. FU”“”‘Z&
17, TITULODELAINVESTIGACION: MIVEL DE  FIOEpzecicn | R LOS MROICAITES OF,. .48 CInICQ

1.2, CARGO:

S
18. FECHA:

LoD ..

BRL ,EN LA SV OAD | 0F CATRMAREA 208 .

L 0 S s

ASPECTOS DE VALIDACION:

Criterios

Niveles

Baja
0-25%

Muy bueno
76 - 100%

Indicadores

% |5 |9 | @ (69 | % |8 |8 |“

12 |18 5

S (66 |62 |8 |75 |8 |& [ |00

1. CLARIDAD

Esta formulaco con
i 2

2 OBJETIVIDAD

oY

Esla exprgsado en
conducias
obsarvables

8%,

3 ACTUALDAD

Adecuado &
avacedels
QeNC3 0gica

4 ORGANIZACION

1814 |

Exiquns

5 SUFICIENCIA

(8% |

Comgrende los
aspactos en
caniidad y calided

6§ INTENCIONALIDAD

B4y,

Adecuado para
vakrar los
nstumenios e
- 00

7. CONSISTENCIA

Basaco en
A5RCICS teorioes
cienlificos

B¥.

8 CCHERENCIA

Enle los indices,
ndicadores

B,

. METODOLOGIA

La eslralega
respinde d
proposio de la
invey|

LEVA |

Lw. PERTINENCIA

s ulil y adecuacy
paals
avesligecion

OPINION DE APLICABILIDAD: a) Baja

PROMEDIO DE VALORACION:

b) Regular

§5.2

c) Bueno

@Muy bueno

Dr. Carlos Anderson Payen
Docente - Investigudor

Firma
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