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Resumen

La investigacion tuvo por objetivo describir el marketing relacional en la Clinica Odontologica
Orthokiru’s de la ciudad del Cusco. Metodologicamente, se utiliz un enfoque cuantitativo de tipo
basico, con un alcance descriptivo de disefio no experimental. La poblacion objeto de estudio se
conformo6 por 150 clientes que acuden a la clinica y la técnica de recoleccion de datos fue a través
de encuestas utilizando un cuestionario de 24 preguntas. El procesamiento de la informacion se
desarrollo a través del SPSS y Excel, presentando los resultados en tablas y graficos. Los resultados
de este estudio indicaron que la variable marketing relacional en la Clinica Odontologica Orthokiru’s
obtuvo una valoracion promedio de 2.96, lo cual se considera un nivel “regular”. La dimension
confianza adquirio una valoracion alta de 3.46, lo que también implica un nivel “adecuado”; sin
embargo, la valoracion mas baja fue la dimension satisfaccion que representa el 1.79 de promedio,
mientras que la dimensién compromiso obtuvo una valoraciéon media de 3.33 de promedio. En
conclusion, se constatd que aun es necesario mejorar el compromiso y la satisfaccion de los clientes
para fortalecer el marketing relacional, pasando de una valoracion regular a una valoracion mas

adecuada.
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Abstract

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

Los cambios en el entorno actual repercuten
trascendentalmente en las estrategias que toman las
empresas, por lo que hoy en dia el mundo empresarial
considera al marketing relacional como una estrategia
importante, permite conocer de mejor manera a los
clientes en sus necesidades. La globalizacion también
ha desempefiado un papel importante al ampliar la
vision de las empresas, mantiene una relacion estrecha
con el cliente no solo implica conocer al cliente, sino
también ayuda a mantener una relacion duradera y
fidelizada. Teniendo en cuenta que las necesidades,
deseos y expectativas evolucionan con el tiempo. Por
su parte, Rodriguez et al. (2020) mencionan que no se
debe olvidar que para lograr el proposito del marketing
relacional se debe incluir compromiso, satisfaccion y
confianza, lo que significa tanto para la empresa como
para el cliente. En el Pert, el marketing relacional se
considera aspecto crucial, ayuda a las empresas a ganarse
la aceptacion de sus clientes, captarlos y, posteriormente,
fidelizarlos, logrando asi el cumplimiento de las metas
empresariales. La aplicacion de esta estrategia en las
empresas peruanas se realiza de manera planificada y
organizada, con el objetivo de obtener rentabilidad a
largo plazo con el tiempo (Barrén, 2014). En el libro
“Marketing de relaciones” de Sarmiento (2015), destaca
que el marketing relacional “es el proceso de identificar,
establecer, desarrollar, mantener y cuando sea necesario
terminar las relaciones entre la organizacion, los
clientes y otros socios a lo largo del tiempo con el fin de
satisfacer beneficios mutuos y cocrear valores mediante
la interaccion” (p. 405). Enfatizando la relevancia de la
confilanza, compromiso y satisfaccion mutua que debe
existir entre la empresa y el cliente.

Método

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

El disefio de investigacion que se utilizo en el presente
estudio fue no-experimental porque no se efectuaron
modificaciones o alteraciones en el comportamiento de la
variable marketing relacional. El proceso de recoleccion
de datos se realiz6 en un tiempo determinado, por lo que
se indica que fue de corte transversal.
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El alcance de la presente investigacion fue
descriptivo, ya que buscaba conocer las principales
caracteristicas del Marketing Relacional aplicado
por la clinica odontologica Orthokiru’s. Los estudios
descriptivos, segin Hernandez y Mendoza (2018), se
centran en describir con mayor profundidad y precision
el fendbmeno objeto de estudio, analizando poblaciones
y variables numerosas.

La poblacion de estudio incluy6 a todos los clientes
que acuden a la clinica odontologica Orthokiru’s. Con
base en los registros existentes, esta poblacion fue
considerada finita, ya que se conoce el nimero exacto de
pacientes. Para este estudio, se consideraron inicamente
los clientes que acudieron en los meses de julio, agosto
y septiembre de 2021, los cuales sumaron un total de
150 pacientes.

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

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

Para obtener una informacion congruente fue
necesario que el instrumento pase por una prucba
de confiabilidad, misma que permiti6 determinar la
consistencia y estabilidad de los instrumentos; por ende,
la prueba estadistica aplicada fue el Alpha de Cronbach.

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

Para el analisis de datos se utilizo el método
analitico-descriptivo, dividiendo la variable en sus
principales dimensiones e indicadores, estableciendo
una descripcion e interpretacion del marketing relacional
desarrollada por la clinica odontologica Orthokiru’s en
el periodo 2021.
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Resultados

Para describir el marketing relacional en la Clinica Resultados de la dimension Compromiso
Odontolégica Orthokiru’s de la ciudad del Cusco —
2021, se hizo un cuestionario a 150 usuarios, en el que se  Tabla 3
considera 24 items distribuidos de la siguiente manera: ~ Indicadores de la dimension Compromiso en la Clinica
Odontologica Orthokiru's de la ciudad del Cusco— 2021

Tabla 1
Distribucion de los items del cuestionario X
Afectivo Continuidad
Variable Dimension  Indicadores ~ N.° item f % A %
Credibilidad _pl, p2, p3, p4 Muy 0 0 0 0
Té Confianza inadecuado
3 Benevolencia.p3, p6. p7 Inadecuado 49 327 31207
) Afectivo p8, p9, pl10, pl1
27 Compromiso Regular 26 17.3 74 493
g Continuidad ~ p12, p13, pl4, p15
s Adecuado 65 433 35 233
¢ .. CExpectativa  pl6,pl7,pl8,pl9
S Satisfaccion o Muy adecuado 10 6.7 10 6.7
Experiencia  p20, p21, p22, p23, p24
Total 150  100.0 150  100.0
Resultados de la dimension Confianza Resultados de la dimension Satisfaccion
Tabla 2 Tabla 4
Confianza en la Clinica Odontolégica Orthokiru’s de la  Satisfaccion en la Clinica Odontolégica Orthokiru's de
ciudad del Cusco — 2021 la ciudad del Cusco — 2021
f % f %
Muy inadecuado 0 0 Muy inadecuado 49 32.7
Inadecuado 31 20.7 Inadecuado 26 17.3
Regular 30 20.0
Regular 44 29.3 8
Adecuado 35 23.3
Adecuado 65 433
Muy adecuado 10 6.7
Muy adecuado 10 6.7 Total 150 100.0
Total 150 100.0
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Resultados respecto al Objetivo General

Tabla 5
Marketing relacional en la Clinica Odontologica
Orthokir'’s de la ciudad del Cusco — 2021

f %
Muy inadecuado 0 0
Inadecuado 75 50.0
Regular 30 20.0
Adecuado 35 233
Muy adecuado 10 6.7
Total 150 100.0

Discusion

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

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

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

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

Por otro lado, el marketing relacional en la Clinica
Odontolégica Orthokiru’s de la ciudad del Cusco fue
percibido por el 50% de los clientes como inadecuado.
Asimismo, un 23.3% indico que era adecuado y el 20%
lo considerd regular. Estos hallazgos indican que los
procesos de identificar, establecer, desarrollar, mantener
y terminar las relaciones entre la clinica y los clientes
no fueron adecuados, lo que resulta en una falta de
satisfaccion plena por parte de los clientes.
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El proceso de recoleccion de datos se vio afectado por
varias limitaciones, entre las cuales se destaca lapandemia
del COVID-19. Durante ese periodo, los clientes
mostraron una falta de disponibilidad para responder el
cuestionario debido al temor de contagiarse. Ademas,
se presentaron dificultades economicas y de tiempo,
en la ciudad de Abancay, mientras que la investigacion
se llevd a cabo en la ciudad del Cusco. Esto implico
desplazamientos fisicos de la investigadora, asi como
gastos adicionales en alimentacion y transporte que se
vieron incrementados debido a la pandemia. A pesar de
estas limitaciones, se logro superar exitosamente ambos
desafios y la investigacion se desarrollé con éxito.

Segun la investigacion realizada por Sousa y Alves
(2019), a nivel internacional, se destaca la importancia
de comprender la relacion entre el cirujano y el paciente,
con el objetivo de entender sus necesidades y urgencias.
Actualmente, los desafios que enfrentan las clinicas
dentales radican en satisfacer a los clientes mediante
propuestas de valor que se traduzcan en ventas o
consumo de servicios. Estas perspectivas coinciden
con los hallazgos encontrados en el estudio, donde la
dimension del compromiso muestra un valor promedio
de 3.33 en comparacion con otras dimensiones. Dentro
de esta dimension, se analizan aspectos como el
compromiso afectivo y la continuidad. En el primer
caso, se observo que muchos clientes de esta clinica
no consideran que la relacion con el odontologo esté
basada en el respeto, lo que afecta negativamente el
compromiso de continuidad y perjudica a la clinica.
Estos resultados indican que los empresarios de clinicas
dentales deben enfocarse en conocer a sus clientes y a
los profesionales que trabajan en la institucion. Ademas,
se evidencia que las perspectivas internacionales en el
sector salud son relevantes y aplicables a la realidad
nacional, lo que implica considerar aspectos positivos
para su implementacion.

En la investigacion desarrollada por los autores
Mohsen et al. (2016), internacional, se
obtuvieron conclusiones que resaltaron la importancia
del marketing relacional en las empresas, destacando
la generacion de relaciones productivas que garantizan
vinculos efectivos y duraderos. Ademas, se demostro
como la retencion y la lealtad del cliente se logran a
través de la satisfaccion y la calidad. Sin embargo, los
resultados encontrados por estos autores difieren de las
percepciones expresadas por los clientes de la Clinica
Odontolégica Orthokiru’s. En este caso, la dimension
de satisfaccion obtuvo una calificacion promedio de
1.79, en comparacion con las dimensiones de confianza

a nivel
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y compromiso. Esto sugiere que, para mantener a los
clientes a largo plazo, las clinicas odontologicas deben
centrarse mas en satisfacer las necesidades de los
clientes, ofreciendo tratamientos de calidad. Aunque
los resultados revelaron calificaciones minimas en otras
dimensiones, los clientes actuales valoran especialmente
la puntualidad, el precio y la calidad, lo que demuestra
su disposicion a mantener relaciones a largo plazo.
Aunque los contextos son diferentes, las realidades en
el sector de las clinicas odontoldgicas son similares en
gran medida.

Segun estudios de caracter nacional se tiene la
investigacion analizada por Vasquez y Gonzales (2019),
en este estudio, se llegd a la conclusion de que el
marketing relacional permite a las empresas alcanzar
sus objetivos a través de la confianza, el compromiso y
la satisfaccion de los clientes. Se destaco la importancia
de una interaccion mutua entre la empresa y el cliente,
tanto interno como externo. Los resultados obtenidos
en la investigacion también revelaron que una de
las estrategias de marketing relacional utilizadas en
el sector de la salud es la generacion de confianza,
compromiso y satisfaccion. La satisfaccion del cliente
se considera especialmente importante, ya que busca
lograr la fidelizacion del cliente. Esto se percibe como
un valor real para las organizaciones segin la escuela
Anglo-australiana.

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

Conrelacion alos resultados, se puede observar que el
analisis del marketing relacional en diferentes contextos
puede mostrar resultados similares o diferentes, como es
el caso de este estudio. Por otro lado, también se puede
notar que la mayoria de los empresarios de hoy, sin
importar el rubro, en consideracion las investigaciones
desarrolladas en las universidades, lo que conduce a
la persistencia de las mismas deficiencias, como se
evidencia en esta investigacion.

Uno de los aspectos practicos del estudio fue su

significativa contribucion a la Clinica Odontologica
Orthokiru’s en la ciudad del Cusco. A través de los
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resultados obtenidos, el gerente general adquirid
un conocimiento mas completo sobre el marketing
relacional que presenta la empresa y que lo mantiene
relacionado con sus clientes. El diagnostico se basd en
un analisis exhaustivo de las variables y dimensiones, lo
que permitio identificar en cuales de ellas se debe enfocar
mas para mantener la satisfaccion, el compromiso y la

confianza de los clientes.
Conclusiones

El analisis estadistico desarrollado a los datos
recolectados a los clientes de la Clinica Odontologica
Orthokiru’s de la ciudad del Cusco se desprenden las
siguientes conclusiones:

Se concluye que el marketing relacional en la Clinica
Odontolégica Orthokiru’s de la ciudad del Cusco fue
evaluado por los clientes y se encuentra en un rango de
valoracion regular, con un promedio de 2.96. El analisis
del marketing relacional consideré las dimensiones
de confianza, compromiso y satisfaccion. Pero en
términos generales, el marketing relacional demostro ser
inadecuado para el 50 % de los clientes, de modo que los
procesos implicados en este tipo de marketing no estan
reforzando las relaciones entre los clientes y la clinica.

Se concluye que la dimension de confianza en la
Clinica Odontologica Orthokiru’s de la ciudad del
Cusco tiene una valoracion promedio de 3.46, lo
cual indica una apreciacion adecuada por parte de los
clientes. No obstante, se observa que la credibilidad
hacia la clinica es regular, ya que no existe una confianza
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