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RESUMEN

Esta investigacion busca realizar un modelo de estrategias de producto dirigido a optimizar la
satisfaccion en los pacientes en el Policlinico Continental de Huancayo, durante el afio 2024.
En inicio, se realiz6 un analisis integro del contexto presente, se ha detectado una disminucion
significativa en los niveles de satisfaccion de los pacientes, que se evidencia en estudios previos
y encuestas aplicadas. Entre los primordiales problemas se encuentran fallos de atencion
personalizada, la comunicacion es deficiente entre colaboradores y pacientes, y tiempos de
espera prolongados, lo que afecta negativamente el conocimiento general del servicio. Estos
aspectos, sumados con una percepcion inconsistente en los servicios ofrecidos, representan un
desafio critico para la administracion del policlinico. La propuesta central es el redisefio de
productos y servicios dentro del marco del marketing mix, con el objetivo de optimizar tanto
la experiencia del paciente como los procesos internos del policlinico. Los antecedentes
internacionales y nacionales refuerzan la importancia de estas estrategias, destacando
investigaciones como las de Herrera (2017) y Cruz (2022), que han demostrado que la
implementacidn de estrategias centradas en la calidad del servicio impact6 directamente en la
lealtad y satisfaccion del cliente. El estudio utilizd una metodologia mixta, que combina
encuestas, analisis de mercado, y la aplicacion de nuevas estrategias de producto mediante fases
piloto y evaluacion continua. Se espera que estas mejoras no solo incrementen la satisfaccion
de los pacientes, sino que también aumenten la competitividad del policlinico en un sector salud
altamente dinamico. Los hallazgos de esta investigacién contribuirdn a generar mejores
experiencias en la comision de productos de salud, proporcionando un marco de referencia para
futuras investigaciones en marketing de servicios y el perfeccionamiento de la préactica del

paciente.



Palabras clave: Estrategias - producto, satisfaccion del paciente, atencion
personalizada, marketing mix, calidad del servicio, gestion de salud, policlinico,

competitividad
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ABSTRACT

This research aims to develop a product strategy model designed to optimize patient satisfaction
at the Policlinico Continental in Huancayo during 2024. Initially, a comprehensive analysis of
the current context is conducted, revealing a significant decline in patient satisfaction levels as
evidenced by prior studies and applied surveys. Among the primary issues identified are
deficiencies in personalized attention, poor communication between staff and patients, and
prolonged waiting times, all of which negatively impact the overall perception of the service.
These factors, combined with an inconsistent perception of the services offered, present a

critical challenge for the clinic's management.

The central proposal focuses on redesigning products and services within the framework of the
marketing mix, aiming to enhance both the patient experience and the clinic's internal
processes. International and national precedents underscore the importance of these strategies,
highlighting studies such as those by Herrera (2017) and Cruz (2022), which demonstrate that
implementing service quality-centered strategies directly impacts customer loyalty and

satisfaction.

The study will use a mixed-method approach, combining surveys, market analysis, and the
application of new product strategies through pilot phases and continuous evaluation. These
improvements are expected not only to increase patient satisfaction but also to enhance the
clinic's competitiveness in a highly dynamic healthcare sector. The findings of this research
will contribute to creating better experiences in delivering healthcare products, providing a
reference framework for future research in service marketing and improving patient-focused

practices.

Keywords: Product strategies, patient satisfaction, personalized attention, marketing

mix, service quality, healthcare management, clinic, competitiveness
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INTRODUCCION

La satisfaccion del paciente es un componente critico para la sostenibilidad y éxito de cualquier
organizacion, especialmente en el sector salud, donde la atencion médica va un poco mas a
profundidad que la prestacion del servicio y abarca la experiencia integral del paciente. En los
altimos afios, el Policlinico Continental de Huancayo ha evidenciado una tendencia decreciente
en sus indicadores de satisfaccion de pacientes, lo cual ha generado preocupacion dentro de la
administracion. Entre los principales factores que afectan la percepcion del servicio destacan
la falta de atencion personalizada, problemas en la comunicacion entre medicos y pacientes,
tiempos de espera excesivos y una calidad inconsistente en los servicios ofrecidos. Estos
problemas impactan negativamente no solo en la experiencia individual del paciente, sino
también en la imagen del policlinico, lo que podria traducirse en una disminucion de la

afluencia de pacientes.

En este contexto, la implementacion de un modelo de estrategias de producto surge como una
propuesta efectiva para mejorar la satisfaccion de los pacientes. Este modelo no solo busca
optimizar la calidad del servicio, sino también personalizar la atencién y reducir las brechas
existentes en los procesos operativos, alineando las expectativas de los pacientes con los
servicios brindados. Adicionalmente, se espera que estas mejoras tengan un impacto positivo
en la reputacion del policlinico y contribuyan a fidelizar a los pacientes actuales, asi como

atraer nuevos usuarios en un mercado de salud altamente competitivo.

Este estudio es importante porque se centra en la capacidad para generar un cambio sustancial
en la percepcion del paciente sobre los servicios de salud recibidos en el Policlinico
Continental, mejorando asi, la relacion médico-paciente y promoviendo un entorno de atencién
maés eficiente y satisfactorio. Al mismo tiempo, se trata de una contribucion significativa al

cuerpo de conocimiento en el sector de gestion de servicios, especificamente en lo que respecta
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a la implementacién de estrategias centradas tanto en un producto y un cambio en la

satisfaccion.
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CAPITULO |
PLANTEAMIENTO DEL ESTUDIO
1.1. Planteamiento y formulacion del problema

En la actualidad, la satisfaccion del cliente es un factor clave para el éxito y la sostenibilidad de
las organizaciones, especialmente en el sector salud. Segun la Organizacion Mundial de la
Salud (OMS, 2022), la calidad del servicio percibida por los pacientes influye directamente en
su adherencia a los tratamientos y en su decision de continuar utilizando los servicios de una
institucién. Los policlinicos no solo deben enfocarse en brindar atencion medica de calidad,
sino también en asegurar una experiencia satisfactoria para el paciente. En este contexto, el
Policlinico Continental en Huancayo enfrenta importantes desafios en la gestion de la

satisfaccion del paciente.

En los dltimos afios, se ha evidenciado una tendencia preocupante de disminucion en los
indicadores de satisfaccion del paciente en el policlinico. Un estudio de la Superintendencia
Nacional de Salud (SUSALUD, 2023) indica que el 35% de los pacientes en establecimientos
de salud privados en el Perl reportan insatisfaccion con la atencion recibida, siendo los
principales factores la falta de atencidn personalizada, deficiencias en la comunicacion entre el
personal y los pacientes, tiempos de espera prolongados y una percepcion de calidad
inconsistente en los servicios prestados. En el caso del Policlinico Continental, encuestas
internas han mostrado que el indice de satisfaccion de los pacientes ha disminuido en un 15%

en los Gltimos dos afios, lo que representa un riesgo para la retencion y fidelizacion de usuarios.

La insatisfaccidn de los pacientes tiene un impacto directo en la sostenibilidad del policlinico.
Un estudio realizado por Kotler y Keller (2020) resalta que la lealtad del cliente esta

estrechamente vinculada con la calidad percibida del servicio, y que un aumento del 5% en la



satisfaccion del cliente puede incrementar la rentabilidad en un 25% a 95%. En un mercado de
salud altamente competitivo como el de Huancayo, la reputacién juega un papel fundamental
en la atraccion y retencion de pacientes. Una percepcion negativa del servicio puede disminuir
la confianza del pablico y afectar la capacidad del policlinico para competir con otras

instituciones de salud en la region.

Ante esta problematica, se hace evidente la necesidad de implementar estrategias efectivas para
mejorar la satisfaccion del paciente. La adopcion de un modelo de estrategias de producto
orientado a la optimizacion del servicio, la personalizacion en la atencion y la mejora de
procesos internos puede representar una solucion viable. Este estudio busca analizar como la
implementacién de dicho modelo puede contribuir a incrementar la satisfaccion de los pacientes

y fortalecer la competitividad del Policlinico Continental en el mercado de salud local.

Este planteamiento no esta alejado de la realidad, si se considera que, a nivel mundial, el 32%
de los clientes dejaran de hacer negocios con una marca que aman solo por una mala experiencia

(Debmedia, 2023).

Las encuestas dicen: Los clientes valoran
mucho las experiencias grandiosas

. 2020

PRICE La Experiencia del Cliente sobrepasara
al precio y al producto como el
PRODUCT principal diferenciador de la marca

o de los compradores
/ pagaran mas por una
o mejor experiiencia del cliente

CUSTOMER ‘
EXPERIENCE

Figura 1. Valoracion de experiencias grandiosas

Nota. PwC y Walker (2013).



El problema central abordado en esta tesis es la baja satisfaccion de los pacientes en el
Policlinico Continental de Huancayo. A pesar de los esfuerzos por mejorar la calidad del
servicio, los indicadores de satisfaccion han mostrado niveles preocupantemente bajos,
evidenciando deficiencias en el disefio y la aplicacion de estrategias orientadas al producto.
Esto sugiere la necesidad de identificar y optimizar dichas estrategias para mejorar la

experiencia del paciente y revertir la situacion actual.

1.2. Problema de la Investigacion

1.2.1. Problema general

¢Como influye la implementacién de las estrategias de producto en la satisfaccion de los

pacientes del policlinico Continental Huancayo 2024?

1.2.1. Problemas especificos

- ¢Coémo influye la implementacion de las estrategias de disefio en la satisfaccion de los

pacientes del policlinico Continental Huancayo 2024?

- ¢Coémo influye la implementacion de las estrategias de marca y logotipo en la satisfaccion

de los pacientes del policlinico Continental Huancayo 2024?

- ¢Coémo influye la implementacion de las estrategias de disefio de producto en la satisfaccion

de los pacientes del policlinico Continental Huancayo 2024?
1.3.0bjetivos
1.3.1. Objetivo General

Determinar el grado de influencia de la implementacion de las estrategias de producto en la

satisfaccion de los pacientes del policlinico Continental Huancayo 2024.



1.3.2. Objetivos Especificos

- Determinar el grado de influencia de la implementacion de las estrategias de disefio en la

satisfaccion de los pacientes del policlinico Continental Huancayo 2024.

- Determinar el grado de influencia de la implementacion de las estrategias de marca y

logotipo en la satisfaccion de los pacientes del policlinico Continental Huancayo 2024.

- Determinar el grado de influencia de la implementacion de las estrategias de disefio de

producto en la satisfaccion de los pacientes del policlinico Continental Huancayo 2024.
1.4. Justificacion e importancia

1.4.1. Justificacién

a. 1.4.1.1. Justificacion Social
La satisfaccion del paciente en los servicios de salud es un factor determinante para el

bienestar de la comunidad. De acuerdo con SUSALUD (2023), el 35% de los pacientes
en clinicas privadas en Per( expresan insatisfaccion con la atencién recibida, lo que
genera una percepcion negativa del sistema de salud. El Policlinico no fue solo una
institucion de salud en Huancayo, sino un pilar vital en la comunidad, brindando
atencion a diversas necesidades de salud y contribuyendo al bienestar general de las
personas. La excelencia en los servicios de salud proporcionados por el Policlinico
afectaba no solo la condicion fisica de los pacientes, asi mismo, su bienestar emocional
y su percepcion del sistema de salud en su conjunto. Por lo tanto, era esencial que el
Policlinico se esforzara constantemente por mejorar y adaptarse a las demandas en
constante evolucion de la comunidad a la que servia. Esta investigacion se alined
directamente con esa necesidad social al abordar los desafios de la satisfaccion del
cliente, las demandas en constante evolucion de la comunidad a la que Huancayo, sus

alrededores.



La optimizacion de estrategias de producto en el Policlinico Continental no solo
mejorara la experiencia de los pacientes, sino que también fortalecera la confianza de la
poblacién en los servicios de salud privados, promoviendo un estandar mas alto de

atencion médica en la region.

b. 1.4.1.2. Justificacion Economica
Ademas de su impacto social, la satisfaccion del cliente también tuvo repercusiones

econdmicas significativas para el Policlinico. Un gran nivel de satisfaccion por parte del
cliente pudo traducirse, logrando mayor retencion de pacientes y una mayor
probabilidad de recomendacién a amigos y familiares, lo que, a su vez, generé un
aumento en la demanda de servicios. Esto no solo implico un incremento en los ingresos
a corto plazo, sino también la posibilidad de construir relaciones a lo largo del tiempo
con los pacientes, garantizando un flujo continuo de ingresos en el futuro. Por otro lado,
la insatisfaccion del cliente resulto en la pérdida de pacientes y, por lo tanto, en una
disminucion de los ingresos y la rentabilidad del Policlinico. Optimizar la satisfaccion
del cliente no solo fue una cuestion de ética y calidad de atencién, sino también una
estrategia empresarial inteligente que tuvo un impacto directo en la viabilidad financiera

del Policlinico.

Desde una perspectiva financiera, mejorar la satisfaccion del paciente impacta
directamente en la rentabilidad del policlinico. Segin Kotler y Keller (2020), un
aumento del 5% en la satisfaccion del cliente puede incrementar la rentabilidad entre un
25% y un 95%, debido a la fidelizacion y la recomendacion de nuevos usuarios.
Implementar estrategias de producto eficaces permitira retener a los pacientes, reducir
costos asociados a la captacion de nuevos clientes y mejorar la sostenibilidad economica

del Policlinico Continental en un mercado de salud altamente competitivo.



c. 1.4.1.3. Justificacion Organizacional
Como una institucién de salud que buscaba sostener su relevancia y competitividad en

un mercado que estd en constante cambio, el Policlinico tuvo un interés estratégico en
abordar los problemas de satisfaccion del cliente. En un entorno donde la eleccion del
paciente estaba cada vez mas influenciada debido a la calidad que los pacientes perciben
en los servicios de salud, fue crucial, como Policlinico, mantuvo altos estandares de
calidad y satisfaccion del cliente para conservar su posicion de liderazgo en el mercado
local. Ademas, en un contexto donde la competencia en el sector salud aumentaba, una
reputacion positiva y una base de clientes leales fueron factores clave para diferenciar
al Policlinico de otras instituciones de salud en la region. Por lo tanto, mejorar la
satisfaccion del cliente no solo fue una prioridad operativa, sino también una necesidad

clave para el éxito y la sostenibilidad a largo plazo del Policlinico.

En términos internos, la implementacion de estrategias de producto impulsara la
eficiencia y calidad del servicio en el Policlinico Continental. Una baja satisfaccion del
paciente puede reflejar problemas en la gestién del servicio, la comunicacion del
personal o la personalizacion de la atencion. Este estudio permitio identificar areas de
mejora y desarrollar estrategias concretas que optimicen los procesos internos,

aumentando la productividad del equipo y la calidad del servicio prestado.

d. 1.4.1.5. Justificacion Académica
Desde una perspectiva académica, esta investigacion contribuyé al cuerpo de

conocimientos en la gestion de servicios de salud y la satisfaccion del cliente. Al estudiar
los factores que afectan la satisfaccion de los pacientes en el entorno particular de un
policlinico, esta investigacion ofrecio informacidn valiosa sobre las mejores practicas y

estrategias para mejorar la calidad de los servicios de salud.



Esta investigacion contribuira al conocimiento en el campo de la gestion en salud y el
marketing de servicios. Aungue existen estudios sobre satisfaccion del paciente, pocos
han abordado la influencia especifica de las estrategias de producto en este sector. La
presente investigacion proporcionard evidencia empirica sobre la relacion entre la
estrategia de producto y la percepcion de calidad en servicios de salud, sirviendo como

referencia para futuras investigaciones y modelos de mejora en la gestion hospitalaria.

e. 1.4.1.6. Justificacién Etica

Desde una perspectiva ética, mejorar la satisfaccion del paciente en el Policlinico fue
fundamental para garantizar que los pacientes recibieron la atencion médica de calidad
que merecian. Los pacientes confiaban en el Policlinico para recibir cuidados médicos
adecuados y oportunos, y fue responsabilidad de la institucién cumplir con estas
expectativas. Ademas, una mayor satisfaccion del paciente contribuy6 a una relacion
médico-paciente mas positiva y colaborativa, lo que mejoré los resultados del
tratamiento y la experiencia general del paciente en el Policlinico. Por lo tanto, abordar
los problemas de satisfaccion del cliente no solo fue una cuestion de responsabilidad
profesional, sino también una obligacidon ética hacia los pacientes y la comunidad a la
que servia el Policlinico. En Gltima instancia, esta investigacion buscd promover y
garantizar los més altos estandares de ética y calidad en la provisién de servicios de

salud en el Policlinico.
1.5.Importancia

El estudio propuesto tuvo una importancia fundamental en la mejora de la calidad de los
servicios de salud ofrecidos por el Policlinico. Al identificar y abordar los factores que afectan
la satisfaccion del paciente, la investigacion contribuyd a la implementacion de mejoras

tangibles en la atencion médica y en la experiencia general del paciente. Esto no solo beneficio



directamente a los pacientes atendidos en el Policlinico, sino que también contribuy0 a elevar

los estandares de calidad en el sector de la salud en la regién de Huancayo.

En un mercado de salud cada vez mas competitivo, la capacidad de satisfacer las necesidades y
expectativas de los pacientes se convirtio en un factor crucial para la supervivencia y el éxito
de las instituciones de salud. El estudio ayud6 al Policlinico a mantener y mejorar su
competitividad en el mercado local, asegurando asi su sostenibilidad a largo plazo. Al
diferenciarse a través de la excelencia en el servicio al cliente, el Policlinico pudo atraer y
retener a pacientes, construir una reputacion sélida y establecerse como lider en el sector de la

salud en Huancayo.

La investigacion propuesta también tuvo un impacto significativo en el desarrollo profesional
y académico del personal del Policlinico, asi como en la comunidad académica mas amplia. Al
proporcionar una comprension mas profunda de los factores que influyen en la satisfaccion del
cliente en el contexto especifico de un policlinico, el estudio ofrecié informacion valiosa que
pudo ser aplicada en la practica diaria de la gestion de servicios de salud. Ademas, el estudio
sirvié como base para futuras investigaciones y estudios en el campo de la gestion de la salud
y la satisfaccién del cliente, enriqueciendo asi el cuerpo de conocimientos disponible en esta

area.

Una satisfaccion mejorada no solo resulté en una mejor experiencia para los pacientes atendidos
en el Policlinico, sino que también fortalecié la relacién médico-paciente. Al proporcionar una
atencion mas personalizada, eficiente y satisfactoria, el Policlinico Continental pudo construir
una relacién de confianza y colaboracion con sus pacientes, lo que a su vez mejoré los
resultados del tratamiento y la adherencia a los cuidados médicos recomendados. Esta relacion
positiva entre el paciente y el personal médico tuvo un impacto significativo en la salud y el

bienestar general de la comunidad servida por el Policlinico.



Finalmente, el estudio propuesto contribuyé al bienestar general de la comunidad de Huancayo
al mejorar la calidad de los servicios de salud disponibles y al garantizar que los pacientes
recibieran la atencién médica que merecian. Al elevar los estandares de calidad en el Policlinico
Continental, la investigacion no solo beneficio a los pacientes individuales, sino que también
promovid la salud y el bienestar de toda la comunidad. Esto reforzé ain mas la importancia y
la relevancia del estudio en el contexto mas amplio de la salud puablica y el desarrollo

comunitario en Huancayo.

1.6. Delimitacién del proyecto

1.6.1. Delimitacién Temporal

Esta tesis fue realizada en un lapso de 6 meses, comprendido entre enero y julio de 2024,
Durante este tiempo, se llevaron a cabo las encuestas, se recopilaron datos, y se realizo el

analisis y elaboracion del informe final.

1.6.2. Delimitacién Espacial

La investigacion se realizd en el policlinico Continental, ubicado en la ciudad de Huancayo.
Las encuestas y la recoleccion de datos se llevaron a cabo en las instalaciones de esta policlinica,

abarcando todas sus areas de servicio.

1.6.3. Delimitacién Tematica

La tesis se enfoco en evaluar la satisfaccion del paciente en el policlinico, considerando tres

dimensiones principales:

a) Expectativas del paciente: Medicion de qué tan bien las expectativas de los pacientes son

cumplidas.

b) Satisfaccion del paciente: Valoracion de la satisfaccion general de los pacientes con los

servicios de salud ofrecidos.

c) Quejas: Analisis de la cantidad y la tasa de resolucidn de quejas recibidas por la policlinica.



1.6.4. Delimitacién Poblacional

La poblacion de estudio estuvo compuesta por todos los pacientes que visitaron el
policlinico durante el periodo de estudio. Se obtuvo una muestra representativa de
pacientes, seleccionados aleatoriamente, que participaron en las encuestas de

satisfaccion y evaluacion de expectativas.

1.7.Hipdtesis y variables
1.7.1. Hipdtesis

f. 1.7.1.1. Hipdtesis general
La implementacion de las estrategias de producto influye positivamente en la

satisfaccion de los pacientes del policlinico Continental Huancayo 2024.

g. 1.7.1.2. Hipotesis especificas

a. Las estrategias de disefio influyen positivamente en la satisfaccion del paciente

en el policlinico Continental de Huancayo 2024.

b. Las estrategias de marca y logotipo influyen positivamente en la satisfaccion del

paciente en el policlinico Continental de Huancayo 2024.
c. Las estrategias de disefio de producto influyen positivamente en la satisfaccion

del paciente en el policlinico Continental de Huancayo 2024.

1.7.2. Variables

h. 1.7.2.1. Variable independiente
X = Estrategias de producto

I. 1.7.2.2. Variable dependiente
Y= Satisfaccion del paciente
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Tabla 1. Matriz de operacionalizacion de las variables

Variables Def|n|9|()n Dimensiones Indicadores Vglor Tlp_o de | Fuente
Operacional Final | Variable | de Datos
Porcentaje de Reportes
productos que internos
Estrategias de [ cumplen con las . de
disegﬁo espegificaciones 80% | Derazon control
de disefio de
originales. calidad
Porcentaje de
Variable cumplimiento Resultado
Independiente: |, nivel de | poraregias de Nivel de s de
. reconocimient | orea v | reconocimiento de | 30% | De razon | ENCUeStas
Estrategiasde | o de marcae logotipo la marca realizadas
producto indice de a
satisfaccion pacientes
indice de Resultado
— satisfaccion del sde
Disefio de . )
paciente con el 80% De razon | encuestas
producto o .
disefio del realizadas
producto a paciente
Resultado
Expectativas Gr_adp de , s de
del pacient cumpllmle_nto de 80% | Derazon encyestas
paciente
expectativas realizadas
a paciente
Variable Resultados de
Dependiente: encuestas ) Resultado
_ 5 reallza_das a8 | satisfaccion _Indlce_z ,de , s de
Satisfaccion los pacientes del paciente satisfaccion del 83% | Derazon | encuestas
del paciente acorde al paciente realizadas
calculo de la a paciente
muestra
representativa Reportes
Tasa de de
Quejas resolucion de| 90% | Derazdn | atencion
quejas al
paciente
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CAPITULO 1

MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes de la investigacion

2.1.1. Antecedentes internacionales

Segtin Herrera (2017) en su investigacion: “Estrategias de calidad de atencion al cliente y su
impacto en el volumen de ventas de la “comercializadora e importadora Grupo Canguro
Cia.Ltda”, presentada en la Universidad Técnica de Ambato (Ecuador) para lograr el titulo
profesional de Ingeniero Empresarial, El estudio investigativo se enfoca en abordar de manera
efectiva el desafio de optimizar la atencion al cliente, crucial para contrarrestar la reciente
disminucion en las ventas de la empresa. Reconociendo la primordial importancia del cliente
en toda organizacion, se proponen estrategias de calidad de servicio que no solo cumplan con
las expectativas actuales de los clientes, sino que también refuercen la reputacion y
competitividad de la empresa en el mercado. Esto requiere un enfoque integral en la formacion
del personal para fomentar una cultura organizacional enfocada en la excelencia del servicio,
buscando satisfacer tanto a los clientes internos como externos con un nivel de atencion
superior. Ademas de la mejora interna, se recomienda una expansion estratégica hacia nuevos
mercados, identificando y captando nichos de mercado no explorados previamente. Esto no
solo podria aumentar la base de clientes, sino también diversificar los ingresos y reducir la
dependencia de segmentos especificos del mercado. En términos de estrategias de
comercializacion, se sugiere la implementacion de iniciativas innovadoras como descuentos
escalonados basados en el volumen de compra y promociones atractivas que agreguen valor
percibido al cliente. Por ejemplo, ofrecer paquetes de productos combinados que no solo

simplifiquen la compra, sino que también ofrezcan un precio méas bajo en comparacion con la
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compra individual de cada articulo. Los resultados revelan que el 65.33% considera razonables
los precios de los productos, mientras que el 89.33% prefiere la opcion de pago a crédito. Sin
embargo, el 84% indica que no reciben descuentos y el 86.67% manifiesta retrasos en el
despacho, lo que genera insatisfaccion. A su vez, el 60% valora la calidad de atencién como el
aspecto mas importante al comprar, y el 73.33% afirma que los productos satisfacen sus
necesidades, aunque se identifican areas de oportunidad en la atencion al cliente y la logistica
de entrega. Estas medidas estan disefiadas para no solo no solo para atraer nuevos clientes, sino
también para retener y fidelizar a los ya existentes mediante una oferta continua de valor

diferenciado y una experiencia de compra superior.

Meyer (2017) en su investigacion: “factores de éxito de satisfaccion de clientes en el E-
Commerce en Argentina”, presentada en la Universidad Catolica de Cordoba (Argentina) para
lograr el titulo de Magister en Direccion de Empresas. La investigacion examina el impacto
transformador del comercio electrénico desde el inicio del nuevo milenio, destacando su
capacidad para eliminar barreras geograficas y diversificar la oferta de productos y servicios.
La investigacion se centra en identificar los factores clave que afectan la satisfaccién del cliente
en las tiendas online argentinas, abordando preguntas fundamentales sobre las expectativas de
los consumidores, las barreras percibidas, y las estrategias necesarias para hacer el mercado
mas atractivo. Entre las conclusiones destacadas se encuentran la alta demanda por servicios
mas adaptados a las preferencias locales, la persistente desconfianza hacia los medios de pago
electronicos, el creciente impacto de las redes sociales en las decisiones de compra, y la
necesidad de adaptar los productos y servicios de las empresas extranjeras para cumplir con las
demandas especificas del mercado argentino. El estudio también subraya tendencias globales
como el retargeting y la personalizacion de productos, asi como la importancia estratégica de
las redes sociales en la interaccién con los clientes. Como resultados se obtuvo que, en base a

la investigacidn sobre las caracteristicas y servicios de sitios web en Argentina, se identifican
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varios factores clave para la satisfaccion del cliente. Los encuestados consideran que los
elementos mas importantes al comprar en linea son el mejor precio, la rapidez en el envio, la
diversidad de productos y la facilidad de uso del sitio. Ademas, destacan servicios como el
envio gratuito y la posibilidad de cambio y reenvio sin costo. Aunque la conciencia de la pagina
web es considerada poco importante, la atencidn al cliente es extensa y la personalizacion a
través de cuentas Premium o regulares tienen gran relevancia. En sintesis, esta investigacion
proporciona una vision integral de como el comercio electronico esta moldeando el panorama
econdmico argentino y ofrece recomendaciones clave para mejorar la experiencia del

consumidor y optimizar las estrategias empresariales en este dinamico sector.

Seglin Alarcon (2019) en su investigacion: “Estrategias de Marketing Enfocadas al Incremento
del Portafolio de Clientes de R.U Servicosta S.A.S”, presentada en la Universidad Jorge Tadeo
Lozano (Colombia) para lograr el titulo de Licenciada en Administracion. Define que el
marketing ha sido un pilar fundamental para el crecimiento empresarial a lo largo de muchos
afios, adaptandose continuamente a los cambiantes gustos y preferencias del mercado global.
En el contexto actual, el plan de marketing para R.U SERVICOSTA S.A.S busca no solo
revitalizar la empresa, sino también asegurar su sostenibilidad a largo plazo. Tras una
exhaustiva evaluacion de la situacion actual de la empresa y la recopilacion de percepciones
tanto internas como externas a través de encuestas detalladas, se han desarrollado estrategias
especificas. Estas estrategias estdn disefiadas para abordar y mejorar las areas débiles,
contrarrestar las amenazas emergentes, capitalizar las oportunidades disponibles y optimizar
las fortalezas existentes. EI marco tedrico que sustenta esta investigacion exploratoria combina
métodos cualitativos y cuantitativos, proporcionando una base sélida para la formulacién de un
plan de marketing completo. Este plan no solo tiene como objetivo incrementar la
competitividad en el mercado, sino también fortalecer la conexion con los clientes actuales y

potenciales. En este contexto, se resalta la importancia fundamental de mantener altos
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estandares de calidad en el servicio brindado, asi como la necesidad de diferenciarse
efectivamente en un mercado cada vez més saturado. Como resultado se obtuvieron acorde a la
encuesta realizada a 80 participantes revela que R.U Servicosta S.A.S necesita mejorar su
visibilidad, ya que el 80% de los encuestados no conoce la empresa. En comparacion con sus
competidores, Refrinorte se destaca como la principal referencia entre los encuestados, y las
redes sociales emergen como el medio publicitario mas efectivo, seguido de la radio. El 67%
de las empresas consultadas ya cuentan con un servicio especializado de mantenimiento de aire
acondicionado, lo que indica una oportunidad para captar el 33% restante. Los encuestados
valoran principalmente el costo y la calidad del servicio al elegir un proveedor, y un 68% se
siente satisfecho con sus actuales contratistas, lo que sugiere la necesidad de que R.U Servicosta
replantee sus estrategias para posicionarse en el mercado. Ademas, la mayoria prefiere recibir
informacidn sobre los servicios a través de correo electronico y WhatsApp, 1o que puede guiar
la direccidn de futuras camparias de marketing. La implementacion exitosa de estas estrategias
dependera en gran medida de la habilidad gerencial y la habilidad de la organizacion para
adaptarse y ajustar continuamente las acciones en funcion de los resultados y las condiciones

del mercado en evolucion.

2.1.2. Antecedentes nacionales

Cruz, E (2022) en su investigacion: “calidad del producto y satisfaccion de los clientes en la
empresa Ofipapel E.I.R.L, Moguegua — 2022”, presentada en la Universidad José Carlos
Mariategui (Moquegua) para lograr el titulo profesional de Ingeniero Comercial, se investigo
la relacion entre la calidad del producto y la satisfaccion del cliente en la empresa Ofipapel
E.L.LR.L. El proposito del estudio fue analizar como la calidad del producto impacta en la
satisfaccion de los clientes, empleando un disefio de investigacion basico. Se realiz6 una
encuesta a una muestra de 50 clientes, cuyos datos fueron procesados mediante Excel y SPSS

para analizar los resultados. Los hallazgos mostraron que el 84% de los clientes percibieron la
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calidad del producto como excelente, mientras que el 80% manifesté un alto nivel de
satisfaccion general. La hipdtesis del estudio, que proponia una relacion significativa entre la
calidad del producto y la satisfaccion del cliente, fue confirmada utilizando el coeficiente de
correlacion de Spearman, obteniendo un valor de r=0,801. Esto indica una fuerte relacion
positiva entre ambas variables, lo que sugiere que las mejoras en la calidad del producto resultan

en mayores niveles de satisfaccion del cliente.

La introduccion del estudio destaca como, en el pasado, muchas empresas no prestaban
suficiente atencion a la mejora de la calidad del producto y, como resultado, no lograban
cumplir con las expectativas de los clientes, lo que a menudo conducia al cierre de negocios, a
pesar de las grandes inversiones en publicidad. Hoy en dia, la calidad del producto se ha
transformado en un diferenciador clave en el mercado, esencial para atraer y fidelizar a los
consumidores. La globalizacion ha intensificado la competencia, obligando a las empresas a
centrar sus esfuerzos en ofrecer productos de alta calidad para mantenerse relevantes y
competitivas. La satisfaccion del cliente, medida por la capacidad del producto para cumplir
con sus expectativas y necesidades, es fundamental para el éxito empresarial, impulsando la

fidelidad del cliente y el crecimiento continuo de las ventas.

El estudio se estructura en cinco capitulos, y las conclusiones confirman la existencia de
relaciones significativas y positivas entre la satisfaccion del cliente y varios factores como
elementos tangibles (r=0.727), fiabilidad (r=0.743), capacidad de respuesta (r=0.720),
seguridad (r=0.699) y empatia (r=0.607). Cada uno de estos factores presenta una alta
correlacion positiva con la satisfaccion del cliente, destacando la importancia de estos aspectos
en la percepcién de la calidad y satisfaccion de los usuarios. Estos resultados refuerzan la
necesidad de que las empresas realicen evaluaciones continuas y mejoras constantes en la
calidad de sus productos para garantizar altos niveles de satisfaccion del cliente y, a largo plazo,

asegurar su lealtad, ultima instancia, lograr un posicionamiento sélido en el mercado.
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Segun Flores (2022) en su investigacion: “Calidad de servicio y su relacion con la satisfaccion
del cliente en la Empresa Casa Blanca”, presentada en la Universidad Continental (Junin) para
obtener el titulo profesional de Licenciado en Administracion y Marketing, se explora la
relacion entre la calidad del servicio y la satisfaccion del cliente en la empresa Casa Blanca,
dedicada a la produccién de productos lacteos en la provincia de Jauja, en el departamento de
Junin. El objetivo es comprender mejor cémo la calidad del servicio impacta en la satisfaccion
del cliente, y para ello, este estudio se enfoca en analizar los factores clave que influyen en esta
relacion de estudio se propuso proporcionar conocimiento Util tanto para empresarios como
para futuros investigadores, identificando areas de mejora que puedan beneficiar a las empresas
en el sector lacteo. Para ello, se realizo un analisis cuantitativo utilizando una muestra de 367
personas mayores de 18 afios, quienes respondieron a un cuestionario basado en el modelo
SERVPERF e ISO 9001 — 2008. Los datos recopilados fueron procesados mediante técnicas
estadisticas, incluyendo la prueba de Chi cuadrado y el célculo del valor gamma para analizar

las relaciones.

La introduccion de la tesis establece la importancia de investigar la relacion entre la calidad del
servicio y la satisfaccion del cliente, ya que el mercado de productos lacteos se ha vuelto
altamente competitivo debido al incremento en la produccion de leche de vaca y la
diversificacién de productos como quesos, yogures, mantequilla y helados. Este entorno
competitivo obliga a las empresas a mejorar constantemente la calidad de sus productos y

servicios para mantener la satisfaccion del cliente y garantizar su fidelidad.

La estructura de la tesis consta de seis capitulos: el planteamiento del estudio, el marco teérico,
la hipdtesis y las variables, la metodologia, los resultados y la discusion de los resultados. En
el primer capitulo, se expone la delimitacion de la investigacion, el planteamiento del problema
y los objetivos generales y especificos. El segundo capitulo aborda los antecedentes de la

investigacion a nivel local, nacional e internacional, y establece las bases tedricas sobre la

17



calidad del servicio y la satisfaccion del cliente. El tercer capitulo se enfoca en la formulacion
de la hipdtesis y en la identificacion y operacionalizacion de las variables. El cuarto capitulo
describe la metodologia empleada, que incluye un enfoque cuantitativo y un disefio no
experimental transeccional. El quinto capitulo presenta los resultados obtenidos de la
recoleccion y analisis de datos, y el sexto capitulo discute estos resultados en relacién con la

literatura existente.

Las conclusiones del estudio confirman la existencia de una fuerte relacion positiva entre la
calidad del servicio y la satisfaccion del cliente, con un valor de Chi cuadrado de 425.690 y un
valor gamma de 0.856. Ademas, se encontraron relaciones positivas significativas entre
diversas dimensiones de la calidad del servicio (aspectos tangibles, confiabilidad, capacidad de
respuesta, seguridad y empatia) y la satisfaccion del cliente, con valores gamma que varian
entre 0.795 y 0.856. Estos hallazgos sugieren que mejorar la calidad del servicio en estas areas
puede aumentar los niveles de satisfaccion del cliente, lo cual es fundamental para el éxito y
crecimiento continuo de la empresa Casa Blanca. En pocas palabras, la investigacion demuestra
que la calidad del servicio es un factor clave en la satisfaccion del cliente en el sector de
productos lacteos, y ofrece recomendaciones practicas para que las empresas mejoren sus

estandares de atencion y servicio al cliente.

Segtin Villanueva (2022) en su investigacion: “Estrategias del marketing mix y satisfaccion
de los clientes de la empresa Cosecha Market, Trujillo 2021, presentada en la Universidad
Antenor Orrego (Trujillo) para obtener el titulo profesional de Licenciado en Administracion.
El estudio se centrd en analizar como las estrategias del marketing mix influyen en la
satisfaccion de los clientes en esa empresa. La investigacion planted el problema de
determinar la relacion entre estas estrategias y la satisfaccion del cliente, formulando la

hipdtesis de que existe una relacion positiva entre ambas.
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Utilizando un enfoque correlacional, la investigacion seleccion6 como unidad de analisis a la
investigacion se centrd en los clientes de Cosecha Market en Trujillo 2021, aplicando un
muestreo probabilistico que incluyé a 361 clientes. La recoleccion y analisis de los datos se
llevd a cabo utilizando el programa estadistico SPSS, aplicando técnicas de estadistica

inferencial para contrastar la hipdtesis planteada.

Los resultados obtenidos respaldaron la hipotesis planteada, mostrando que las estrategias del
marketing mix estan positivamente relacionadas de manera significativa con la satisfaccién de
los clientes de Cosecha Market. Especificamente, se encontrd que el 51% de los clientes estarian
dispuestos a recomendar el establecimiento a otras personas, indicando un nivel moderado de

satisfaccion general.

Las conclusiones del estudio resaltan las estrategias del marketing mix, especialmente aquellas
vinculadas a la plaza (como la ubicacion del local y la logistica de distribucion), mostraron una
correlacion fuerte con la satisfaccion del cliente. Esto indica que mejorar estas estrategias podria

potenciar alin mas la percepcion que los clientes tienen de la empresa y sus servicios.

Ademas, este estudio resalta la relevancia de las estrategias del marketing mix en la satisfaccion
del cliente, proporcionando recomendaciones practicas para mejorar la experiencia del cliente

y reforzar la competitividad de Cosecha Market en el mercado de Trujillo.

2.2. Bases teoricas
2.2.1 Definiciones principales del marketing:

Como campo de estudio, algunos autores consideran que el marketing no comenz6 a despegar
realmente hasta principios del siglo XX. En ese momento, el marketing dejo de ser visto
Gnicamente como una actividad comercial relacionada con el trueque o los negocios, para

convertirse en una nueva corriente de pensamiento enfocada en el concepto de intercambio.
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Fue en esta época cuando se inicio su estudio méas profundo. Asi, a partir de la segunda mitad
del siglo XX, surgieron diversas definiciones sobre la disciplina del marketing, especialmente
por parte de la American Marketing Association (AMA), lo que permitié comprender su
evolucion conceptual. Un ejemplo de esto es la definicion de la AMA de 1960, que pone énfasis
en el intercambio entre oferta y demanda, desde una perspectiva de negocio. Esta primera
contribucion de la AMA se centr6 en aspectos como la investigacion de mercados, la

comunicacion y el disefio de productos.

a. El marketing se considera un area secundaria dentro de la empresa, y la transaccion se

posiciona como el elemento central del marketing.

b. Enfoque en el marketing mix y el intercambio no lucrativo: perspectiva técnica (AMA,
1985). En 1985, la AMA actualiza su definicion original de 1960, expandiéndola

significativamente.

c. Para ello, se incorporan dos avances importantes. Primero, el marketing se aborda desde
una perspectiva técnica, centrada en las herramientas del marketing mix. Segundo, se
reconoce que el marketing también puede ser implementado por organizaciones no
lucrativas. Todo esto se basa en la nocion de intercambio. De esta manera, el marketing se
define como “el proceso de planificacion y ejecucion del concepto, precio, promocion y
distribucion de ideas, bienes y servicios para crear intercambios que satisfagan objetivos
individuales y colectivos” (AMA, 1985). Se emplea, por lo tanto, un enfoque
principalmente técnico, ya que el énfasis se coloca en las herramientas del marketing mix,
béasicas susceptibles de ser aplicadas por los responsables de marketing. Esta contribucion
de Ama destaca, ademas de por adoptar una perspectiva técnica y englobar a todo tipo de
organizaciones, por otros dos puntos. Primero, porque reconoce las necesidades y deseos
de los consumidores, sin menospreciar el logro de los objetivos empresariales. Segundo,

porgue se reconoce una dimension estratégica del marketing, al hacer alusion a diferentes
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fases del proceso de planificacion estratégica.

Enfoque en la relacion y el valor: perspectiva relacional (AMA, 2004). La AMA emite en
2004 una nueva definicién del concepto de marketing adoptando un enfoque mas relacional
que transaccional y que confiere protagonismo a toda la organizacion en su conjunto. En
esta linea sefiala que el marketing es “la funcidén de la organizacion y el conjunto de
procesos dirigidos a crear, comunicar y distribuir valor a los clientes y a gestionar las
relaciones con los clientes mediante procedimientos que beneficien a la organizacion y a
sus grupos de interés” (AMA, 2004). En esta definicidn se aprecia que, ademas de ponerse
el énfasis en la asociacion del marketing con una funcion organizativa, desaparecen las
cuatro “Pes” y las palabras “intercambio” y “satisfaccion”, cobrando peso conceptos como
los de “valor”, “relacion” y “cliente”. Desde esta Optica, en la definicion de la gama (2004)
cobran fuerza tres grandes lineas de investigacion ampliamente asentadas en la literatura
de marketing (Garcia, 2010). Primero, la que aborda el caracter duradero de la relacion
entre oferta y demanda, promoviendo el concepto de marketing relacional. Segundo, la que
destaca el rol del valor. Y tercero, la que se interesa por el caracter estratégico del

marketing, promoviendo el concepto de orientacion al mercado a fin de ligar el marketing

a la organizacion en su conjunto y no solo a un departamento.

Acuerdo y enfogue en la ética y la responsabilidad social (AMA, 2007). La AMA revisa de
nuevo el concepto en 2007 sefialando que el “marketing es la actividad, conjunto de
instituciones y procesos, llevadas a cabo por organizaciones e individuos para crear,
comunicar, distribuir e intercambiar ofertas que tienen valor para los consumidores,
clientes, socios y para la sociedad en general” (ama, 2007). Esta definicion de la AMA
(2007) supone dar consenso a las distintas aportaciones previas presentando el marketing
como un conjunto de actividades, instituciones y procesos, y vinculandolo a términos como

intercambio de ofertas, valor y diversos tipos de agentes (consumidores, clientes, socios y
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sociedad en general) (Monferrer Tirado, 2013, pp. 16-18).

Ahora veamos los aspectos clave de las distintas contribuciones de la AMA, Kotler y
Armstrong (2008) definen el marketing como un proceso social y de gestion en el que los
individuos y grupos obtienen lo que necesitan y desean mediante la creacién, oferta y el
intercambio de productos y valores con otros, como «un proceso social y de gestion, a través
del cual individuos y grupos obtienen lo que necesitan y desean, creando, ofreciendo e
intercambiando productos u otras entidades con valor para los otros». Esta definicion facilita
la identificacion de los conceptos fundamentales del marketing, tales como necesidades, deseos
y demandas; producto; valor, satisfaccion y emocion; intercambio, transaccion y relacion;

mercado; y gestién de marketing.

a. Necesidades, deseos y demandas. EI marketing comienza con la identificacion de
necesidades de las personas. Por necesidad entendemos una carencia genérica, ya sea esta
fisica (como la alimentacion, el vestido o la seguridad), social (como la aceptacién o la
pertenencia a un grupo) o individual (como la autorrealizacion personal). Con tal de hacer
desaparecer esta carencia o necesidad, el consumidor desarrolla deseos, entendidos como
la carencia de algo especifico que satisface la necesidad. El problema es que los deseos no
siempre se pueden cumplir. Asi, para satisfacer una necesidad de alimentacion podemos
desear un filete en un restaurante. Sin embargo, nuestra incapacidad para asumir tal gasto
nos puede llevar a demandar otras alternativas accesibles como podria ser ir al McDonald’s.
Desde el area de marketing, las empresas dedican importantes esfuerzos por entender las
necesidades, deseos y demandas de los consumidores. Para ello recurren a la investigacion
de mercados, el analisis de las quejas y sugerencias e incluso animan a su fuerza de ventas

a contribuir en este aspecto gracias a su contacto directo con el cliente.

b. Producto. En las sociedades desarrolladas, los deseos y necesidades suelen ser satisfechos

a traves de productos. Aunque tradicionalmente asociamos el término “producto” con un
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bien tangible, como un automovil, televisor o cdmara, hoy en dia la mayoria de los
productos incluyen componentes adicionales, como servicios, informacién o experiencias.
Por ejemplo, al comprar un coche, no solo adquirimos el bien fisico, sino también aspectos
como la garantia, opciones de financiacion, servicio postventa, entre otros. Por lo tanto,
debemos entender el producto como una propuesta de valor, es decir, un conjunto de
beneficios que ayudan a satisfacer las necesidades del consumidor. Esta propuesta de valor
se traduce en una oferta que combina productos fisicos, servicios, informacion,
experiencias, y mas. De esta manera, el término producto debe ser comprendido de manera
amplia, abarcando no solo bienes tangibles y servicios (como educacion, salud,

restaurantes, hoteles, limpieza, mensajeria, etc.), sino también otras posibles opciones:

b.1. Los acontecimientos: Se incluyen eventos como espectaculos artisticos y deportivos,
tales como el Festival Internacional de Benicassim (FIB), los Juegos Olimpicos o la

Expo, que también se comercializan y generan un valor afiadido.

b.2. Las experiencias: Se esta comenzando a comercializar experiencias Unicas como viajar
al espacio, disfrutar de un trago en un bar de hielo o explorar mundos paralelos, como

los parques tematicos de Euro Disney o Port Aventura.

b.3. Las personas: Iconos como Madonna, los Rolling Stones, Michael Jordan o Michael
Jackson han sido utilizados en multiples areas de negocio para promover productos o

servicios, convirtiéndose en parte integral de las campafias comerciales.

b.4. Los lugares: Las campafias publicitarias a menudo se centran en promover los
atractivos de determinadas comunidades autbnomas, mostrando sus paisajes, cultura y

caracteristicas distintivas para atraer al pablico.

b.5. Las empresas: Hoy en dia, las marcas deportivas como Nike y Adidas ya no se enfocan

exclusivamente en productos individuales en sus campafias de promocion, sino que

23



centran sus esfuerzos en promocionar su marca globalmente, como parte de su

identidad y valores.

c. Valor, satisfaccion y emocion: Dado el vasto surtido de productos disponibles en el
mercado con la que se encuentra el consumidor en el mercado a la hora de plantearse la
compra de un producto, la pregunta que se nos plantea de forma inmediata es: ;,como eligen
los consumidores entre las distintas alternativas de productos y servicios? Los
consumidores toman sus decisiones en base a las expectativas netas de valor que les
plantean las distintas ofertas. Estas se definen como la diferencia entre los valores positivos
(beneficios) y negativos (sacrificios) que se espera recibir. Asi, por ejemplo, a la hora de
satisfacer una necesidad de transporte, el consumidor puede optar entre dos alternativas
como son la compra de una bicicleta o de un automdvil. Ahora bien, una vez adquirido y
utilizado el producto, el consumidor ya no tiene una expectativa sobre el mismo, sino una
percepcion subjetiva del valor que ha recibido. En este sentido, la comparacién entre la
percepcion del valor recibido una vez comprado el producto respecto a las expectativas de
valor que el consumidor tenia de este antes de adquirirlo resultaron fundamentales en el

nivel de satisfaccion del cliente, afectando asi a su comportamiento futuro de compra.

d. Intercambio, transaccién y relacién: EI marketing ocurre siempre que una entidad, ya sea
una persona 0 una empresa, intenta intercambiar algo de valor con otra. Por lo tanto, el
intercambio es el nacleo del marketing. Este proceso se refiere a la accién de obtener un
producto deseado de otra parte, a cambio de algo que se ofrece. Para que este intercambio

tenga lugar, deben cumplirse cinco condiciones esenciales:
d.1. Deben existir al menos dos partes involucradas.
d.2. Cada parte debe tener algo que la otra valore.

d.3. Ambas partes deben ser capaces de comunicarse y entregar valor.
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e.

d.4. Cada parte debe tener la libertad de aceptar o rechazar la oferta de intercambio.
d.5. Cada parte debe considerar que es adecuado o deseable negociar con la otra.

d.6. El intercambio, por lo tanto, debe ser entendido como un proceso, no como un evento
aislado, lo que nos permite diferenciarlo de la transaccién. En este sentido, aunque dos
partes puedan estar en un proceso de intercambio, solo cuando este culmina

exitosamente, se convierte en una transaccion.

Mercado. El término "mercado” originalmente se utilizd para referirse al lugar fisico donde
se realizaban las transacciones comerciales donde compradores y vendedores se reunian
para intercambiar sus bienes. Los economistas adoptaron directamente esta
conceptualizacién, considerando el mercado como el conjunto de compradores y
vendedores que intercambian un determinado producto. Por contra, desde el area de
marketing se separa a compradores y vendedores, diferenciando los conceptos de mercado
e industria. Asi, por mercado entendemos el conjunto de compradores, ya no solo reales,
sino también potenciales, de un determinado producto. Y por industria, el conjunto de

vendedores.

Gestion de marketing. - La revision de los elementos anteriores nos ayuda a tener una vision
general de los principales factores que intervienen en el proceso de intercambio concebido
desde la perspectiva de marketing, esto es, de los componentes principales del concepto de
marketing. Sera labor de los responsables de marketing gestionar las diferentes acciones
emprendidas, en base a la concepcion conjunta de cada uno de estos factores en el esfuerzo
consciente, para alcanzar un determinado nivel de intercambio con un publico objetivo
definido. En este sentido, la gestién de marketing es el proceso de planificar y ejecutar la
concepcién del producto, precio, comunicacion y distribucion (4 Pes) de ideas, bienes y

servicios, para crear intercambios que satisfagan tanto objetivos individuales como de

25



organizaciones, como de la sociedad en general (Monteferrer Tirado, 2013, pp. 18-23).
Evolucion del concepto de marketing La evolucion del concepto de marketing se puede
entender como la evolucion en la forma en la que las empresas han abordado sus relaciones
con los mercados. Solo asi se pueden distinguir diferentes etapas en la evolucion del
marketing. En cualquier caso, estas etapas no pueden considerarse universales, puesto que
ni todos los sectores econdémicos ni todas las empresas han seguido esta evolucion en la
forma de concebir los intercambios con los mercados. Bajo esta perspectiva, y en funcion
del grado de competencia existente en el mercado, podemos diferenciar cinco etapas en la

evolucion de la forma en que las empresas abordan sus relaciones con el mercado.

Enfoque de produccion. Es una situacién en la que se da un bajo nivel de competencia (ej.
pocas empresas Yy elevada demanda). Bajo esta perspectiva cabe esperar que los
consumidores favorezcan aquellos productos que estén facilmente disponibles y tengan un
bajo coste. En este enfoque, los directivos de las empresas con un enfoque produccion
concentran sus esfuerzos en alcanzar economias de escala y una amplia distribucion. El
marketing en este enfoque adquiere una importancia minima, y la variable clave es la

distribucion. El objetivo es producir la maxima cantidad posible de producto al menor coste.

Enfoque de producto. A medida que la competencia crece, las empresas comienzan a
centrarse en el equilibrio entre oferta y demanda porque las empresas comienzan a acumular
excedentes de produccidn. Ante esta situacion, las empresas tratan de mejorar la calidad del
producto —el atributo esencial de este enfoque—, al sostener que los consumidores
favoreceran aquellos productos que ofrezcan la mejor calidad. Por ello, los directivos de las
empresas con enfoque producto centran sus esfuerzos en hacer buenos productos y
mejorarlos a lo largo del tiempo. Este enfoque, que aln existe en la actualidad, conduce a
lo que se conoce como “miopia del marketing”, es decir, una concentracion en el producto

y no en la necesidad que éste debe satisfacer. En la medida en que la competencia es cada
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vez mayor, se puede llegar a una situacion en la que la oferta supere a la demanda. En este
caso, las empresas pueden optar por abordar los intercambios bajo dos enfoques: enfoque

ventas y enfoque marketing.

Enfoque de ventas. A medida que la calidad por si sola no garantiza el éxito del producto
sea demandado, la empresa debe llevar a cabo politicas “agresivas” de venta y promocion
para que el mercado conozca las ventajas del producto. La idea de este enfoque es que, si a
los consumidores no se les incita y estimula para comprar, no lo haran. Por tanto, la base
de este enfoque es producir y, después, vender lo que se produce con la ayuda de una fuerte

promocion.

Enfoque de marketing. Este enfoque se orienta hacia las necesidades del consumidor y tiene
como objetivo crear productos que el mercado requiere y demanda. La idea principal de
este enfoque es que las empresas deben identificar primero las necesidades de los
consumidores para luego desarrollar productos que puedan satisfacer esas demandas

especificas.

Enfoque social del marketing. Este enfoque se basa en identificar las necesidades del
consumidor y ofrecer los productos de manera mas eficiente que la competencia, pero
siempre asegurando que se mantenga o mejore el bienestar a largo plazo tanto de los
consumidores como de la sociedad (por ejemplo, desarrollando productos que no
perjudiquen el medio ambiente). Bajo este enfoque, al formular las politicas de marketing

de la empresa, es necesario equilibrar tres perspectivas:

k.1. Los beneficios y la rentabilidad de la empresa.

k.2. Las necesidades y deseos de los consumidores.

k.3. Los intereses publicos y sociales involucrados en el ambito de intercambio (Seller

Rubio & Casado Diaz, 2010, pp. 19-21).
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2.2.2. Marketing e importancia:

El Marketing esté presente en: Todas las acciones sociales y econémicas de nuestra cultura. Su
importancia se hace evidente cuando apreciamos que las personas, aun sin saberlo, usan leyes
de marketing en muchos actos cotidianos. Sin darse cuenta estan desarrollando las acciones
que estan destinadas a promover toda relacion de intercambio gque se establece cuando alguien
quiere obtener un beneficio “¢Puede existir una organizacién si no logra vender su producto?
Esta pregunta es valida tanto para las organizaciones lucrativas como no lucrativas. En este
caso, el marketing guiara todas las acciones estratégicas y operativas para que las
organizaciones sean competitivas en la satisfaccion de sus mercados.” (Rivera Camino & De
Garcillan, 2012, pp. 23.) ¢ Qué es y Qué no es Marketing? Por su importancia, el marketing es:
Usado por cualquier profesion y por cualquier empresa. Por ejemplo, un abogado y un médico,
ademas de curar, deben vender sus servicios; un banco y una aseguradora deben saber captar y
retener clientes. Sin embargo, el marketing es una ciencia con principios y aplicaciones
especificas a su disciplina. Aunque durante mucho tiempo se ha pensado que el marketing
solamente tiene que ver con las actividades de ventas, esta es una perspectiva erronea y
limitada. Es cierto que las acciones de marketing deben transformarse en una venta, pero su
ambito de influencia antecede y sucede a la venta. Si el fin es ofrecer lo que la gente necesita,
antes se debe estudiar y disefiar lo que se va a vender, y después se debera analizar si la gente
estd contenta con lo que ha comprado, para que vuelva a comprar. Por tanto, el marketing
implica la satisfaccion del mercado en el corto y largo plazo, y supone que la gente compre no
solamente una vez, sino varias veces. “También se ha acusado al marketing de ser el principal
causante de problemas de consumismo, de polucion medioambiental y de engafar a la gente
para que compre lo que no necesita. Pero cuando se usa alguna técnica con malos prop6sitos

(por ejemplo, las promociones), no se esta haciendo marketing. De la misma manera que si un
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delincuente usa un bisturi para atracar no esta realizando cirugia” (Rivera Camino & De

Garcillan, 2012, pp. 24-25).

2.2.3. Marketing Mix

Hartkine y Ferrel (2012) describen el marketing mix como una estrategia que permite a las
empresas alcanzar sus metas mediante una correcta identificacion y seleccion del mercado
objetivo, el posicionamiento en la mente de los consumidores, y la combinacién de los
elementos del marketing como producto, plaza, precio y promocion para satisfacer las

necesidades del mercado.

Kotler y Armstrong (2008) consideran el marketing mix como un conjunto de herramientas
interrelacionadas que pueden satisfacer las necesidades de un segmento de mercado. Estas
herramientas se enfocan en cuatro factores clave: producto, precio, plaza 'y promocion, y en su

conjunto, constituyen una estrategia muy poderosa.

Las estrategias del marketing mix incluyen las decisiones y acciones de marketing que aseguran
el éxito de un producto, servicio 0 marca con el objetivo de aumentar los ingresos a través de
las ventas. Estas estrategias también ayudan a tomar decisiones acertadas sobre nuevas ofertas

en el mercado.

Segun Kotler y Armstrong (2008), el marketing se define como un proceso social y
administrativo, ya que permite a los individuos obtener los recursos que necesitan. En el &mbito
empresarial, las compafiias crean valor para sus clientes y establecen relaciones méas fuertes
disefiando y creando métodos para intercambiar productos y servicios con diferentes grupos de

personas.

a) Importancia de las estrategias en una entidad

Actualmente, muchas organizaciones enfrentan problemas similares y persiguen objetivos

comunes dentro de sus respectivas industrias. Sin embargo, Kotler y Kotler (2014) sefialan
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que “las empresas deben tomar accion proactiva en lugar de esperar nuevas politicas
publicas. Para ello, pueden reducir costos y redisefiar estrategias que generen mayores

beneficios” (p. 15).

b) Redisefiar las estrategias
Es crucial que cada empresa disefie sus estrategias de manera cuidadosa y no apresurada.

Ademas, algunas compariias ven los problemas como oportunidades disfrazadas para crecer,
y seria un gran error no aprovecharlas. De hecho, cualquier crisis puede ser un momento

ideal para aumentar la cuota de mercado (Kotler y Kotler, 2014, p. 15).
2.2.4. La teoria del marketing mix enfocada en el valor para el cliente

La teoria del marketing mix ha experimentado una gran evolucion desde que Jerome McCarthy
acufio el término en 1960. Este cambio se debe al rapido desarrollo de la tecnologia, los patrones
de vida y las practicas empresariales. A pesar de estos avances, las 4P siguen siendo relevantes
y se aplican actualmente, aunque con mejoras significativas en su implementacion.
Anteriormente, las estrategias de marketing se centraban en la calidad del producto y los precios
competitivos. En la actualidad, el marketing estratégico se enfoca en entregar valor al cliente,
y el marketing mix no es una excepcién a esta tendencia (Kotler y Armstrong, 2017). En este
contexto, Kotler y Armstrong (2017) afirman que las 4P deben estar integradas y alineadas para
ofrecer un valor real al cliente, quien busca la mejor propuesta de valor para lograr su
satisfaccion, ademas de encontrar los mejores precios en un lugar la teoria de las 4P del
marketing mix se enfoca en satisfacer las necesidades del cliente a través de un producto
adecuado, un precio justo, una distribucion conveniente y una comunicacion efectiva por parte

del vendedor, todo ello de manera estratégica y bien ubicada (Kotler y Armstrong, 2017).

El marketing mix (4P) es esencial no solo para las grandes empresas, sino también para las

PYMES, ya que permite ofrecer valor al cliente y satisfacer sus necesidades (Figueroa, Toalay
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Quifones, 2020). En este sentido, Asdi y Aditya (2020) subrayan que, a pesar de los cambios
en los patrones de vida y con base en teorias previas, el marketing de las 4P (producto, precio,
plaza y promocion), interrelacionadas entre si, sigue siendo una herramienta clave para influir

en la decision de compra y garantizar la satisfaccion del cliente.

o  AURTREE ) eeee— 02

PRODUCTO PRECIO
Factor importante Es la cantidad que esta-
donde las acciones o

ran dispuestos a pagar
los consumidores.

giraran entorno a él

03 _____

PLAZA
Lugar en donde tus clien-
tes adquiriran tu producto
o servicio.

...... 04

PROMOCION
Elemento fundamental por

el cual daras a conocer tu
producto a través de diver-

- TENER EN CUENTA sos medios y estrategias.
o\ v Almacenamiento
:/ v Transporte

v Costos de envio

LU

Figura 2. El marketing de las 4P.
Nota. Basado en Kotler y Armstrong (2017)

2.2.5. Producto

Kotler y Armstrong, (2017) se plantean 5 niveles de producto: el producto basico producto

genérico, expectativa del producto, producto aumentado y potencial del producto.
a) Producto Basico

Este enfoque se centra en la propuesta de beneficios que se ofrece al cliente. El producto
bésico esté disefiado para satisfacer las necesidades fundamentales del consumidor, y
debe estar alineado con sus intereses. Esto requiere comprender claramente las

expectativas del cliente sobre las ventajas esenciales que el producto o servicio
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proporciona. Por ejemplo, ¢por qué un cliente va a una tienda de abarrotes? Para obtener
productos de primera necesidad. ¢Por qué visita una tienda de ropa? Para comprar
prendas como chompas o casacas para protegerse del frio. De esta forma, mientras mas
relevantes sean las ventajas que el producto ofrece, mayor sera el interés del cliente por
adquirirlo. Es fundamental que el producto basico sea tnico y diferenciado para lograr

un posicionamiento rapido en un mercado competitivo.
b) Producto genérico

Este concepto engloba todas las caracteristicas del producto, es decir, la suma de sus
cualidades. Se incorporan atributos adicionales que enriquecen la oferta. Por ejemplo,
si un cliente desea comprar un reloj para conocer la hora, también tendrd en cuenta
detalles como si el reloj es de metal o plastico, su color, estética, textura y calidad. De
manera similar, el consumo de café no se limita a satisfacer la necesidad de calentar el
cuerpo o mantenerse despierto durante largas horas de trabajo, sino que también se

valora el sabor, el aroma y otros aspectos sensoriales del café.
c) Expectativa del producto:

Esto hace referencia a todas las expectativas y deseos que el cliente tiene antes de
adquirir el producto o servicio. Por ejemplo, cuando un cliente compra un reloj, espera
que sea comodo, facil de usar, duradero y resistente al agua, entre otras caracteristicas.
En el caso de un servicio, como el de un restaurante, el consumidor anticipa que la
atencion sera cordial, que las mesas y sillas estaran limpias, y que la comida sera

sabrosa, entre otras expectativas.
d) Producto aumentado
En este nivel, el objetivo es exceder las expectativas del cliente al agregar valor al

producto. Se busca diferenciarse de la competencia ofreciendo caracteristicas o
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beneficios adicionales que hagan que el producto o servicio sea mas atractivo o Unico
para el consumidor, aumentar la velocidad de venta. Cuanto mas valor agregado tenga
el producto, més facil serd venderlo. Al comparar las ofertas, el cliente optara por el
producto o servicio que le proporcione mayor valor. Ofrecer beneficios adicionales
fortalece la marca y la imagen de la empresa. En este nivel, los deseos del cliente se
hacen realidad. Algunos ejemplos incluyen: ¢la empresa ofrece servicio postventa,

garantias o entrega gratuita a domicilio al comprar un reloj?
e) Potencial del producto

Este nivel hace referencia a la capacidad de modificar y mejorar los productos en el
futuro. Normalmente, las empresas se adelantan a las necesidades y deseos de los
clientes para desarrollar nuevos productos, con el fin de mantener a los clientes actuales
0 atraer a otros nuevos. El producto potencial esta relacionado con la innovacion. Un
ejemplo de esto es cuando una empresa inmobiliaria construye "edificios ecoldgicos”,
con el objetivo de generar un impacto positivo en el medio ambiente, como reducir el
consumo de agua y energia, y mejorar la calidad de vida de los residentes. Otro ejemplo
es cuando un restaurante instala pantallas tactiles con wifi en cada mesa, permitiendo a

los clientes realizar sus pedidos de forma mas eficiente, lo que mejora su experiencia.
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Figura 3. Niveles de producto.

Nota. Basado en Kotler y Armstrong (2017)

2.2.6. Tipo de Producto:

De acuerdo con Kotler y Armstrong (2017), los productos se clasifican en dos tipos: de consumo

y para negocios. Cada tipo de producto requiere una estrategia especifica de marketing mix

adaptada a sus caracteristicas y al mercado al que esta dirigido.

a. Los productos de consumo:

Segun Kotler y Armstrong (2017), los productos de consumo se dividen en cuatro categorias:

productos de conveniencia, productos de especialidad, productos no buscados y productos de

comparacion.

Productos de conveniencia

Estos productos son econdmicos y facilmente accesibles para los consumidores. Para el
proveedor, se caracterizan por su alta rotacion. Los clientes los compran con
regularidad, sin necesidad de comparar precios y con poco esfuerzo. Ejemplos de estos
productos incluyen golosinas, analgésicos, bebidas refrescantes y servicios como el

lavado de autos.
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- Productos de especialidad

Se trata de productos de lujo, en los cuales los clientes demuestran una fuerte lealtad
hacia la marca y un interés particular por adquirirlos. EI consumidor estara dispuesto a
hacer lo que sea necesario para comprarlos, ya que considera que cumplen con sus
expectativas y ofrecen un alto valor. Ejemplos de estos productos son relojes de marcas

exclusivas, autos de lujo y teléfonos mdviles de alta gama.

- Productos no buscados:

Son productos que el cliente no conoce o, si los conoce, no tiene interes en adquirir, ya
qgue no les encuentra atractivo o necesario. Ejemplos de estos productos son

enciclopedias, detectores de humo, lapidas funerarias y seguros de sepelio.

- Productos de comparacion:

El cliente adquiere estos productos o servicios de manera menos frecuente y dedica
tiempo a compararlos cuidadosamente con otros similares, evaluando aspectos como la
calidad, el precio y el estilo. Usualmente, el cliente visita varias tiendas antes de tomar
una decision de compra. Ejemplos de estos productos incluyen ropa de moda, muebles

y electrodomeésticos de alto precio.

b. Los productos para negocios:
Segun Kotler y Armstrong (2017), los productos para negocios, también llamados
productos industriales, son aquellos que se adquieren con el proposito de ser utilizados en
la produccidn de otros bienes o servicios, en operaciones empresariales o para su reventa.
A diferencia de los productos de consumo, su demanda es derivada, es decir, depende de la
demanda de los bienes finales que contribuyen a fabricar. Estos productos se clasifican en

tres categorias principales.

- Materiales y componentes:

35



Incluyen materias primas y bienes manufacturados que forman parte del producto final.
Pueden ser productos agricolas (como algodon y madera) o productos industriales
(como acero, vidrio y microprocesadores).

- Bienes de capital:
Son productos duraderos que las empresas utilizan para la produccion y operacion,
como maquinaria, herramientas, edificios y equipos tecnoldgicos avanzados. Estos
bienes requieren una inversion significativa y tienen una vida util prolongada.

- Suministros y servicios empresariales:
Comprenden insumos de uso diario en las empresas, como papel, lubricantes y
productos de limpieza, asi como servicios esenciales como consultoria, mantenimiento
y publicidad. Aunque estos productos no forman parte del producto final, son

fundamentales para el funcionamiento de la empresa.

2.2.7. Atributos de Producto:

Las propiedades o caracteristicas del producto abarcan todas las cualidades internas y los
beneficios que se ofrecen al consumidor. Los atributos pueden ser inmateriales (como forma,
tamafo, color, textura, dimensiones) o materiales (como marca, imagen, servicio,
posicionamiento). De acuerdo con Kotler y Armstrong (2017), el desarrollo de un producto
implica establecer las utilidades que ofrecerd, las cuales deben ser comunicadas y entregadas

mediante los atributos del producto.

Segun Kotler y Armstrong (2017), los beneficios de un producto o servicio deben ser
transmitidos y proporcionados a través de sus propiedades, que incluyen calidad, caracteristicas,
estilo y disefio, marca, empaque, etiquetado y servicios de apoyo. A continuacion, se describen

las propiedades del producto:

36



a. Calidad del producto

Este atributo es crucial y se encuentra estrechamente vinculado con la satisfaccion del cliente
y la creacién de valor. La calidad del producto se relaciona con la percepcion que tiene el
cliente sobre su valor, tomando en cuenta aspectos como la durabilidad, confiabilidad y las

garantias ofrecidas.
b. Caracteristicas del producto

Las caracteristicas de un producto son los elementos que conforman su propuesta. Estas
caracteristicas influyen en su competitividad y en su capacidad de diferenciarse de los
productos de la competencia. A mayor numero de cualidades, mayor serd la ventaja

competitiva del producto.
c. Disefio y estilo del producto

El disefio del producto esta orientado a satisfacer las demandas particulares de un mercado.
Es crucial comprender las necesidades del cliente, ya que el producto se desarrolla para
cumplirlas. El estilo, en cambio, se refiere a la estética del producto y esta influenciado por

las tendencias del mercado.
d. Marca

La marca se entiende como el nombre, simbolo, término o una combinacién de estos
elementos que otorgan identidad a un producto y lo distinguen de los competidores. Ejemplos

de marcas reconocidas en Per( son Inka Kola y Gloria.
e. Valor capital de la marca

El poder de la marca es crucial para consolidarse en el mercado, y este poder proviene del

cliente. La marca se posiciona en la mente del consumidor gracias a la lealtad que se
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construye a partir de la calidad percibida y otros activos, como patentes 0 asociaciones de

marcas, que la empresa crea a lo largo del tiempo.
f. Eleccion de marca

Para una empresa que inicia actividades, elegir una marca para el producto puede ser
complicado. La marca debe estar alineada con las caracteristicas y valores del producto. Para
alcanzar el éxito comercial, la empresa debe considerar los beneficios y las expectativas del
consumidor, asegurandose de que la marca refleje de manera clara y coherente los atributos
que el producto ofrece las estrategias de marketing dirigidas al mercado objetivo. Una
empresa en marcha debe identificar su marca principal y, a partir de ella, agregar otras marcas

relacionadas para mantener la coherencia de la linea de productos y el segmento de clientes.
g. Empaque

El empaque es un medio promocional esencial. Consiste en disefiar la envoltura adecuada para
el producto, agregando valor y destacando el producto frente a otros en el mismo mercado.
Un empagque bien disefiado ayuda al consumidor a identificar el producto y persuadirlo para

la compra. Es una herramienta importante del marketing.
h. Etiquetado

Las etiquetas son herramientas clave para las acciones de la empresa en su estrategia de
posicionamiento y en la conexion con el segmento de clientes. Ademas de identificar y
promocionar la marca, las etiquetas otorgan imagen e identidad al producto, ayudando a
diferenciarlo en el mercado y a transmitir informacion relevante sobre el producto, como sus

caracteristicas, beneficios y uso.
I. Servicios de apoyo

Este concepto hace referencia a la calidad del servicio al cliente que la empresa ofrece.
Factores como una atencidn agil, entrega gratuita o un centro de soporte telefénico eficiente
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son fundamentales para complementar y fortalecer la calidad percibida del producto o

servicio, mejorando la experiencia del cliente y fomentando su lealtad hacia la marca.
j. Linea de productos

Es el conjunto de productos relacionados entre si por su utilidad, su orientacion hacia un
mismo segmento de clientes, el uso de canales de venta similares y su inclusion en un rango
de precios determinado. La empresa organiza su cartera de productos de esta manera para
optimizar la oferta y facilitar la gestion comercial, asegurando que los productos se
complementen y sean accesibles a los clientes dentro de un marco estratégico y coherente.
Como empresa, debe evaluar si le conviene ampliar su linea de productos para incrementar

sus utilidades o eliminar categorias existentes (Kotler & Armstrong, 2017).
2.2.8. Satisfaccion del Cliente

En el contexto actual, la satisfaccion del cliente juega un papel fundamental en el éxito o fracaso
de una empresa. Un cliente se considera satisfecho cuando sus expectativas son cumplidas o
superadas. Para garantizar una maxima satisfaccion, es esencial que exista una alineacion entre
el producto y/o servicio ofrecido por la empresa y las expectativas del cliente. Esta satisfaccion
puede desarrollarse tanto de manera gradual como inmediata, tras la primera experiencia de
compra 0 consumo. Segun Oliver (1997), la satisfaccion del cliente es una respuesta de
gratificacion, un juicio sobre el producto y/o servicio recibido, evaluado en términos del placer
experimentado al consumirlo. El autor destaca que la satisfaccion es una evaluacion subjetiva
del producto o servicio y enfatiza que es la reaccion emocional del cliente ante su experiencia
ante el consumo de un producto y/o servicio, que puede ser placentera 0 no. Su perspectiva

tedrica es significativa y se alinea con la investigacion existente.

Zeithaml, Parasuraman y Berry (1993) describen la satisfaccion como la evaluacion que hace

el cliente de un producto o servicio, en funcién de si este satisface o no sus necesidades y
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expectativas. Si el producto o servicio no cumple con lo esperado, el cliente experimenta
insatisfaccion. Ademas, las emociones del cliente influyen en su percepcién de satisfaccion, y
estas pueden ser estables o preexistentes, como el estado de animo o la satisfaccion general con

la vida.

Los creadores del modelo SERVQUAL enfatizan que la satisfaccion del cliente se basa en su
evaluacion de un servicio o producto, comparandolo con sus expectativas y necesidades. Sin
embargo, algunas emociones que contribuyen a la satisfacciobn no estan directamente
relacionadas con el producto o servicio, sino con el estado emocional del cliente o su
satisfaccion general en la vida. La satisfaccion del cliente solo puede ser evaluada una vez que
el cliente experimenta el producto o servicio, lo que hace esencial causar una buena impresion
desde el primer contacto. Esto tiene un impacto directo en la fidelizacion, el marketing boca a
boca, el posicionamiento y otros aspectos clave que las empresas buscan lograr, aunque no

siempre lo consiguen.

Martinez-Tur (2001) menciona que los economistas tradicionalmente han medido la
satisfaccién como un "resultado™ o estado final, sin tener en cuenta los procesos psicosociales
que llevan a ese juicio. En contraste, los psic6logos se han centrado méas en el "proceso” de

evaluacion.

Los autores del articulo también sefialan que definir la satisfaccion es complicado. Citan a
Oliver (1997), quien afirma que "todos saben lo que es la satisfaccion hasta que se les pide que
la definan; entonces, de repente, parece que nadie lo sabe"(p.7). En este sentido, la satisfaccion
tiene diversas interpretaciones, y se consideran diferentes factores interrelacionados para
evaluarla y medirla. Un ejemplo es el modelo de confirmacion de expectativas, que incluye
factores como expectativas, rendimiento y discrepancia, y se ha estudiado evaluando sus efectos

individualmente o en conjunto.
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Los modelos de la teoria de la equidad buscan complementar tanto la teoria de confirmacion de
expectativas como la teoria de la equidad. La primera se enfoca en las expectativas y los
resultados relevantes, mientras que la segunda se basa en el analisis de coste-beneficio. Segun
Bravo, Peir6 y Rodriguez (1996), el modelo de confirmacion de expectativas es intrapersonal,

mientras que el modelo de la teoria de la equidad es interpersonal.

El modelo de atribucién causal vincula la satisfaccion con el proceso cognitivo de evaluacion
de las atribuciones, que pueden ser internas (provenientes del individuo) o externas
(relacionadas con el entorno). Por otro lado, el modelo afectivo-cognitivo sugiere que las
emociones y los juicios cognitivos no son independientes, sino que ambos influyen en la

satisfaccion del consumidor.

La satisfaccion del cliente es un concepto clave en el mundo empresarial, ya que se refiere al
grado en que las expectativas de un cliente respecto a un producto o servicio son cumplidas o
superadas. Este concepto no solo implica satisfacer una necesidad, sino también generar una
experiencia positiva que promueva la lealtad y el compromiso del cliente con la marca. Por lo
tanto, la satisfaccion del cliente es un indicador esencial del éxito empresarial, ya que esta
estrechamente vinculada con la retencion de clientes, el aumento de ventas y la reputacion de

la marca en el mercado.

Importancia de la Satisfaccion del Cliente

La satisfaccion del cliente es crucial por diversas razones. En primer lugar, los clientes
satisfechos tienen mas probabilidades de regresar y realizar compras adicionales. La lealtad de
estos clientes genera ingresos recurrentes, lo cual es clave para la estabilidad y el crecimiento
de cualquier negocio. En segundo lugar, un cliente satisfecho tiende a compartir su experiencia

positiva con otros, lo que puede generar recomendaciones boca a boca, una de las formas mas
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efectivas de publicidad. Esto contrasta con la insatisfaccion, que a menudo conduce a criticas

negativas y puede perjudicar la reputacion de la empresa.

Ademas, la satisfaccion del cliente proporciona a las empresas retroalimentacion valiosa sobre
sus productos y servicios. Esta informacion puede ser utilizada para mejorar continuamente,
adaptarse a las necesidades cambiantes de los consumidores y, en Gltima instancia, ofrecer una
propuesta de valor superior. Por lo tanto, invertir en la satisfaccion del cliente no solo es

beneficioso, sino esencial para mantener una ventaja competitiva en el mercado.
Factores que influyen en la satisfaccion del cliente

La satisfaccion del cliente depende de varios factores, como la calidad del producto, el servicio
al cliente, el precio y la experiencia general de compra. La calidad del producto es uno de los
aspectos mas fundamentales; un producto que cumple o incluso supera las expectativas del
cliente fomenta la satisfaccion. Ademas, un servicio al cliente excepcional es crucial,
especialmente cuando surgen problemas o quejas. La manera en que una empresa maneja estas
quejas puede fortalecer la relacion con el cliente, transformando una experiencia negativa en

una oportunidad positiva.

El precio también es un factor clave en como los clientes perciben el valor de lo que adquieren.
Si los consumidores sienten que estan obteniendo un buen valor por el precio que pagan, es mas
probable que se sientan satisfechos. Sin embargo, el precio debe evaluarse en conjunto con la
calidad y el servicio; un producto mas caro que ofrece una calidad y atencion superiores puede

resultar mas satisfactorio que una opcion mas econdémica que no cumpla con las expectativas.
Medicion de la satisfaccion del cliente

La satisfaccion del cliente suele evaluarse mediante encuestas y cuestionarios que incluyen
preguntas sobre diversos aspectos como la calidad del producto, el servicio al cliente, la

experiencia general y la probabilidad de recomendar la empresa. Entre las métricas mas
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comunes para medir la satisfaccion del cliente se encuentran el Net Promoter Score (NPS), que
mide la disposicion de los clientes a recomendar la marca, y el Customer Satisfaction Score
(CSAT), que evalla la satisfaccion directa con un producto o servicio en particular. Ademas,
las empresas pueden emplear herramientas de analisis de datos para obtener una comprension
mas profunda de la satisfaccion del cliente. Un ejemplo de esto es el andlisis de resefias y
comentarios en linea, que puede ofrecer informacidn sobre areas que necesitan mejora y ayudar

a identificar tendencias en la satisfaccion del cliente.
Estrategias para mejorar la satisfaccion del cliente

Para incrementar la satisfaccion del cliente, las empresas deben enfocarse en proporcionar un
valor sobresaliente en todos los aspectos de la experiencia del cliente. Esto puede implicar
capacitar al personal para ofrecer un servicio de atencion al cliente excepcional, establecer
programas de fidelidad que recompensen a los clientes frecuentes y utilizar la retroalimentacion
recibida de los clientes para realizar mejoras constantes en productos y servicios. Otra estrategia
efectiva es personalizar la experiencia del cliente. Las empresas que comprenden las
preferencias y necesidades individuales de sus clientes pueden ofrecer soluciones mas
relevantes y atractivas, lo que a su vez aumenta la satisfaccion y la lealtad del cliente son
elementos clave para el éxito de cualquier empresa. La tecnologia juega un papel crucial en este
proceso, ya que permite a las empresas recopilar y analizar datos sobre el comportamiento de
los clientes para adaptar su oferta de manera personalizada. En pocas palabras, la satisfaccion
del cliente es un factor fundamental que no debe ser subestimado. Las empresas que priorizan
la satisfaccién y se enfocan en mejorar continuamente la experiencia del cliente tienen mas
probabilidades de sobresalir en un mercado competitivo. Al entender los factores que afectan
la satisfaccion del cliente, medirla correctamente y desarrollar estrategias para mejorarla, las

empresas pueden construir relaciones solidas.
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CAPITULO I
METODOLOGIA
3.1. Método, tipo o alcance de la investigacion
3.1.1. Linea de investigacion

Se ha enfocado el estudio en la linea elegida de investigacion de Emprendedorismo e
Innovacion para trabajar las estrategias de la P de producto en el policlinico Continental se
fundamentd en varios aspectos clave: la diferenciacion en el mercado, crece la experiencia, la
atraccion en cuanto a consumidores jovenes, optimizando el proceso de comercializacion, el
potencial para el marketing viral, y la capacidad de adaptarse a las transformaciones en el
comportamiento del consumidor hacia experiencias digitales. Esta estrategia no solo promete
incrementar la satisfaccion del cliente, sino también mejorar de manera innovadora el proceso

de comercializacion.
3.1.2. Método Universal
Meétodo Cientifico

Se toma como método universal al método cientifico es un proceso sistematico y
universalmente reconocido para la obtencion y validacion del conocimiento en diversas
disciplinas. Basado en un analisis meticuloso. Este enfoque permite a los investigadores
establecer relaciones de causa y efecto, validar teorias existentes o desarrollar nuevas, y
garantizar que los resultados sean reproducibles y verificables. La aplicacion del método
cientifico en esta tesis asegura que las conclusiones sean solidas, objetivas y basadas en

evidencia empirica, lo que aporta rigor y credibilidad al estudio.
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3.1.3. Método General:
Meétodo Deductivo

Acorde a lo desarrollado dentro de la presente investigacion se ha elegido al método deductivo
por ser un enfoque logico y sistematico utilizado para derivar conclusiones especificas a partir
de principios generales. Este método comienza con la formulacion de teorias o hipotesis basadas
en conocimientos previos y luego procede a su verificacion a traves de la observacion y el
analisis de casos particulares. En la presente tesis, se emplea el método deductivo para
garantizar que las conclusiones derivadas sean coherentes con los fundamentos tedricos
establecidos, proporcionando un marco sélido y racional para la interpretacion de los datos.
Este enfoque permite una estructuracion clara del razonamiento, facilitando la validacion de

hipétesis y contribuyendo a la robustez y la fiabilidad de los resultados obtenidos.
3.1.4. Tipo de investigacion:
Investigacion aplicada

La naturaleza de la presente investigacion de poder implementar estrategias hace que elijamos
a la investigacion aplicada, como tipo de investigacién, ya que es un enfoque metodolégico
orientado a la solucién de problemas practicos mediante la aplicacion de teorias, conocimientos
y técnicas cientificas (Hernandez, 2014). A diferencia de la investigacion basica, que busca
ampliar el conocimiento tedrico, la investigacion aplicada se centra en la implementacion de
soluciones tangibles y mejoras concretas en contextos especificos. Este proporciona respuestas
practicas y efectivas que beneficien directamente a los usuarios finales y a la sociedad en
general. Este enfoque asegura que los hallazgos y desarrollos logrados al final de la aplicacion
de las estrategias, no solo contribuyan al avance del conocimiento, sino que también tengan un

impacto inmediato y significativo en el ambito profesional.
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3.1.5. Clase de investigacion:
Investigacion de campo

Debido a que la presente investigacion recolectara datos de primera mano, se ha elegido como,
clase de investigacion a la investigacion de campo, la misma que es una metodologia que
implica la recoleccion de datos directamente desde el entorno natural o social donde ocurre el
fenomeno de estudio (Bunge, 1972). Este enfoque permite a los investigadores obtener
informacidn de primera mano a través de observaciones, entrevistas, encuestas y otras técnicas
de recoleccidn de datos en el lugar donde se manifiestan las variables de interés. Este método
es crucial para obtener insights auténticos y relevantes, que no pueden ser alcanzados mediante
estudios de laboratorio o investigacion documental, asegurando asi que los hallazgos reflejen

fielmente las condiciones y experiencias del mundo real.
3.1.6. Nivel de investigacion:
Aplicada

En el nivel de investigacion se ha considerado la investigacion aplicada, ya que se enfoca en el
uso préactico del conocimiento cientifico para resolver problemas especificos y mejorar procesos
en contextos reales. Este nivel de investigacion se caracteriza por su orientaciéon hacia la
implementacién de soluciones concretas que tienen un impacto directo en la préctica
profesional, industrial o social. Este enfoque garantiza que los resultados obtenidos en esta
investigacion no solo contribuyan al cuerpo tedrico existente, sino que también proporcionan
beneficios tangibles y mejoras sustanciales en el entorno estudiado, facilitando la toma de

decisiones informadas y la innovacion practica.
3.1.7. Enfoque de investigacion:

Enfoque mixto
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El enfoque de investigacion mixto es el aplicado en la presente investigacion, ya que combina
elementos tanto del enfoque cuantitativo como cualitativo, integrando métodos y técnicas de
recoleccion y analisis de datos de ambas tradiciones. Este enfoque permite una comprension
mas completa y holistica de los fendmenos estudiados, al combinar la objetividad de los datos

cuantitativos con la profundidad interpretativa de los datos cualitativos.
3.1.8. Disefio de la investigacion:
Disefio preexperimental

Se aplicaran estrategias y realizaran una toma de datos antes y después de esta implementacion,
por lo que el disefio de investigacion preexperimental es el que se adecua para la puesta en
marcha, debido a que es un enfoque utilizado para explorar relaciones causales entre variables
en condiciones controladas, aunque con limitaciones significativas en comparacion con otros
métodos experimentales mas rigurosos. Este tipo de disefio suele involucrar una variable
manipulada independiente para poder observar su efecto en una variable dependiente, pero sin
el control completo de variables externas ni la aleatorizacion adecuada. A pesar de estas
limitaciones, los disefios preexperimentales son Utiles para explorar relaciones preliminares
entre variables y generar hipdtesis que puedan ser investigadas mas a fondo en estudios

experimentales mas robustos.
Esquema:
01 X 02
Donde:
X = Variable independiente
O1 = Medicion preexperimental de la variable dependiente

02 = Medicidn post experimental de la variable dependiente.
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3.1.9. Poblacion:

El policlinico conto con 40 pacientes promedio durante el periodo de investigacion.
3.1.10. Muestra:

Se trabaj6 a manera de censo con los 40 pacientes que tiene.

3.2. Materiales y métodos:

3.2.1. Instrumentos de recoleccion:

Se ha considerado para la recoleccién de la informacion trabajar con los cuestionarios, ya que
a través de las preguntas estandarizadas recopilaran datos de manera sistematica y estructurada.
Al ser este un estudio cuantitativo se debe obtener informacién especifica sobre la muestra de

la poblacion identificada.
3.2.2. Proposito y Utilizacion de los Cuestionarios:

a) Recopilacion de datos objetivos: Para lograr esta primera etapa, el cuestionario permitio

recopilar y cuantificar informacion acorde a las dimensiones identificadas para este estudio.

b) Estandarizacién y comparabilidad: El segundo paso fue disefiar el instrumento de
investigacion, el cual se incluy6 en el apéndice 2. En este, se estandarizaron las preguntas
y la escala utilizada para llevar a cabo un analisis comparativo y sistematico entre las bases

de informacion del pre y post test.
c) Eficienciay Escalabilidad:

Se aprovechd la eficiencia en tiempo y recursos, lo que permitid recolectar datos de la

muestra de manera rapida y relativamente econémica.

d) Flexibilidad y Adaptabilidad:
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La flexibilidad permitio responder a nuevas variables o datos que surgieron, mientras que
la adaptabilidad asegurd que los objetivos se mantuvieran relevantes. Ambas cualidades

fortalecieron la validez y el impacto de los resultados obtenidos.

49



CAPITULO IV

RESULTADOS

4.1 Resultados esperados

En este capitulo se presentan los resultados esperados derivados de la implementacion del
modelo de estrategias de producto en el policlinico Continental de Huancayo, enfocado en
mejorar significativamente la variable dependiente y optimizar la prestacion del servicio. La
competitividad en el sector salud demanda no solo cumplir con las expectativas del paciente,
sino superarlas mediante el cambio constante y la actualizacién a los requerimientos del
mercado. Este estudio se fundamenta en un proceso estructurado que abarca desde un
exhaustivo diagndstico inicial hasta una implementacion gradual y continua de las estrategias

propuestas.

El objetivo principal que se persiguio fue el de transformar la experiencia del paciente mediante
la implementacion de nuevas estrategias que no solo aseguren la excelencia en la atencién
médica, sino que también fortalezcan la relacion médico-paciente y optimicen los procesos
internos del policlinico. Cada etapa de este proceso estuvo disefiada para alcanzar
oportunidades, desarrollar soluciones innovadoras, medir un impacto real sobre la calidad del

Servicio.

Asimismo, se detalla cdmo la investigacion aplicada y la colaboracion interdisciplinaria
contribuyen a la evaluacion y al ajuste continuo de las estrategias implementadas. Se destaco la
importancia de la retroalimentacion tanto del colaborador como de sus pacientes para asegurar
la efectividad y relevancia de las iniciativas adoptadas. Ademas, se explorara como estas
estrategias no solo pretenden alcanzar estandares superiores de atencién médica, sino también
generar un cambio positivo en la percepcion publica y la fidelizacion de la clientela.
Entendamos entonces que la implementacidn exitosa de estas estrategias no solo posicionara al

policlinico Continental como lider en servicios de salud de calidad en Huancayo, sentando bases
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para lograr crecer sostenidamente y una mayor satisfaccion tanto de pacientes actuales como

potenciales.

Entonces comenzamos describiendo y justificando cada una de las etapas a implementar:

4.1.1. Diagnostico Inicial

a. Analisis de Mercado:
Para comprender el entorno competitivo y las expectativas del mercado fue fundamental
identificar oportunidades de mejora y diferenciacion en los servicios del policlinico. Este
analisis nos proporciond insights clave sobre las preferencias de los pacientes y areas criticas

de competencia.
b. Encuestas de Satisfaccion:

Las encuestas han permitido recopilar datos directos como conocimiento de calidad y
complacencia de pacientes. Estos datos ayudan a identificar areas especificas que requieren

atencion y mejorar la experiencia del cliente.
c. ldentificacion de Areas de Mejora:

Se inici6 el orden con las areas para la mejora en la recoleccion de datos concretos del
diagnostico inicial asegurando que los recursos sean asignados eficientemente. Esto facilita
un enfoque estratégico en las areas que tienen como impacto la satisfaccion del cliente y la

competitividad del policlinico.
4.1.2. Desarrollo de Estrategias
a. Disefio de Nuevas Estrategias de Producto:

El trabajo con estrategias innovadoras y centradas en el cliente permitié al policlinico
adaptarse a las necesidades cambiantes del mercado. Este proceso garantizo en las soluciones

ofrecidas relevancia y efectividad para mejorar la satisfaccién del cliente.
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b. Capacitacion del Personal:

El lograr capacitar al personal en las nuevas estrategias asegura la implementacion efectiva
y también mejora la calidad del servicio al cliente. Un personal bien capacitado esta mejor

equipado en lograr estandares como servicio en satisfacer las expectativas del paciente.

4.1. 3. Implementacion Piloto
a. Seleccioén de Area Piloto:

Inicialmente el area piloto probd estrategias en un entorno controlado antes de una
implementacién completa. Esto minimizd los riesgos y permitio realizar ajustes basados en

aprendizajes sin impactar negativamente en toda la operacion del policlinico.
b. Monitoreo Continuo:

El monitoreo regular y continuo de las métricas de rendimiento durante la fase piloto fue
esencial en oportunidades de crecimiento. Esto asegurd una implementacion mas efectiva 'y

ajustada a las necesidades reales de los pacientes.
c. Ajustes y Optimizacion:

Las estrategias se fueron ajustando en base a datos recopilados durante la fase piloto que
logro mejorar la adaptabilidad del policlinico.
4.1.4. Implementacion Completa

a. Extension a Todas las Areas del Policlinico:

Validadas las estrategias, se procedid con la extension a todas las areas del policlinico,
permitiendo maximizar el impacto positivo en la experiencia del cliente de manera

consistente y uniforme en toda la organizacion.
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b. Evaluacién Final de Resultados:

Se logro evaluar los resultados finales de las estrategias implementadas y determinar su

efectividad como mejora de satisfaccion del cliente. Esto proporciona datos criticos para

ajustes finales y futuras mejoras estratégicas.

c¢. Documentacion y Reporte:

Se procedié a documentar y reportar la implementacién de los resultados generados para

comunicar los logros alcanzados y proporcionar una base para el aprendizaje organizacional

continuo. Esto asegura la sostenibilidad de las mejoras implementadas a largo plazo.

Se presentd también, el plan de actividades tomado en cuenta para el trabajo de

investigacion:

Tabla 2. Cronograma de actividades.

Etapa Actividades Responsable Fechade Fechade
Inicio Fin
Diagndstico - Reunién inicial con equipo de
Inicial proyecto .
- Planificacién  detallada del ~ EQuipo de Mes 1 Mes 1
diagnéstico inicial Proyecto
- Realizacion de estudios de
mercado .
- Recopilacién de datos de Equipo de Mes 1 Mes 1
competencia Proyecto
- Anaélisis de datos de mercado y
competencia Equipo de
- Preparacién y envio de encuestas Provecto Mes 2 Mes 2
de satisfaccion a pacientes y
Desarrollo de - Recopilacion y analisis de
Estrategias resultados de encuestas .
- Identificacion de areas de mejora Equipo de Mes 2 Mes 3
Proyecto
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- Presentacion de resultados de
diagndstico inicial

- Inicio del desarrollo de nuevas Equipo de Mes 3 Mes 4
estrategias de producto Proyecto
Implementacion - Disefio detallado de estrategias de
Piloto diferenciacion. 0 d
- Capacitacion inicial del personalen ~ EQuIpo de Mes 4 Mes 5
nuevas estrategias. Proyecto
- Revision y ajuste de estrategias
segun feedback inicial Equino de
- Preparacion para la fase piloto. quo;f)ecto Mes 6-8 Mes 8
- Seleccion del area piloto para la
implementacion. 0 d
- Implementacién inicial de Equipo de Mes 8 Mes 8
estrategias en el area piloto. Proyecto
Implementacion - Monitoreo continuo de métricas Equipo de
Completa de rendimiento en el area piloto Proyecto
- Ajustes y optimizaciones segin Mes 9 Mes 9
resultados
- Evaluacion intermedia de Equipo de
resultados del area piloto. Proyecto
- Preparacion para la expansion a Mes 9 Mes 10
todas las areas del policlinico
- Extension de estrategias a nuevas Equipo de
areas del policlinico Proyecto
- Monitoreo continuo y ajustes Mes 10 Mes 11
segun resultados
Evaluacion - Evaluacion final de resultados Equipo de
Final globales Proyecto
- Documentacion y reporte final de Mes 12 Mes 12
la implementacion
Redaccion de la - Recopilacion y analisis de datos  Egresado de
Tesis obtenidos Ingenieria
- Redaccion de cada capitulo de la  Empresarial Mes13  Mes 14
tesis
Sustentacion - Preparacion de la presentacion Egresado de
- Revision de la tesis Ingenieria Mes 15 Mes 16
- Preparacion para la defensa oral Empresarial
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4.2. Resultados obtenidos
4.2.1. Resultados pretest:

Se dan a conocer los resultados generados del pretest, los cuales corresponden a la aplicacion
de los instrumentos utilizados para evaluar las dimensiones relevantes de la investigacion. Estos
resultados ofrecen una vision inicial de las percepciones y condiciones previas a la intervencion,

lo que permitira comparar el impacto posterior de la misma.

11
|

Muy en En desacuerdo Neutral De acuerdo Muy de acuerdo
desacuerdo

Figura 4. El disefio de los productos y servicios del policlinico cumple con mis

expectativas

Nota. Laalternativa 1 fue seleccionada por 11 personas, representando un 27.5% del total
de respuestas, lo que indica una preferencia significativa. La alternativa 2 fue elegida por
12 personas (30%), mostrando una inclinacion clara. La alternativa 3 fue seleccionada por
6 personas (15%), mientras que la alternativa 4 recibio 4 elecciones (10%) y la alternativa

5 obtuvo 7 votos (17.5%), sugiriendo un menor interés.
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I I

Muy en En desacuerdo Neutral De acuerdo Muy de acuerdo
desacuerdo

Figura 5. La presentacion de los servicios médicos es atractiva y profesional.
Nota. La alternativa 1 fue seleccionada por 4 personas (10%), indicando un interés bajo.

La alternativa 2 tuvo 7 votos (17.5%), mientras que la alternativa 3 fue elegida por 8
personas (20%). La alternativa 4 fue seleccionada por 9 personas (22.5%), y la alternativa

5 obtuvo 12 votos (30%), lo que sugiere una inclinacidn notable hacia esta Gltima opcion.

I

Muy en En desacuerdo Neutral De acuerdo Muy de acuerdo
desacuerdo

Figura 6. El disefio de las instalaciones del policlinico mejora mi experiencia general como

paciente.
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Nota. La alternativa 1 fue seleccionada por 11 personas (27.5%), mostrando una
inclinacion significativa. La alternativa 2 fue elegida por 13 personas (32.5%), indicando
una preferencia clara. La alternativa 3 logré 4 elecciones (10%), al igual que la alternativa
4, que también recibio 4 votos (10%). La alternativa 5 fue seleccionada por 8 personas

(20%), reflejando una preferencia moderada.

es alta.

Muy en En desacuerdo Neutral De acuerdo Muy de acuerdo
desacuerdo

Figura 7. La calidad del equipo médico utilizado en mi atencion

Nota. La alternativa 1 no tuvo selecciones (0%), indicando un desinterés. La alternativa 2
fue seleccionada por 20 personas (50%), reflejando una fuerte preferencia. La alternativa
3 fue elegida por 3 personas (7.5%), mientras que la alternativa 4 recibié 5 votos (12.5%)
y la alternativa 5 obtuvo 12 votos (30%), lo que sugiere una inclinacién secundaria hacia

estas opciones.
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Muy en En desacuerdo Neutral De acuerdo Muy de acuerdo
desacuerdo

Figura 8. Los materiales informativos (folletos, posters) son claros y utiles.

Nota. La alternativa 1 fue seleccionada por 10 personas (25%), mostrando una preferencia
significativa. La alternativa 2 recibié 10 votos (25%), indicando una tendencia igual. La
alternativa 3 fue elegida por 6 personas (15%), la alternativa 4 por 8 personas (20%), y la

alternativa 5 tuvo 6 votos (15%), reflejando una dispersién moderada en las preferencias.

Muy en En desacuerdo Neutral De acuerdo Muy de acuerdo
desacuerdo

Figura 9. Reconozco facilmente la marca del policlinico Continental.

Nota. La alternativa 1 fue seleccionada por 7 personas (17.5%). La alternativa 2 también

recibié 7 votos (17.5%), mostrando una preferencia balanceada. La alternativa 3 fue
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elegida por 9 personas (22.5%), la alternativa 4 por 8 personas (20%), y la alternativa 5
también tuvo 9 votos (22.5%), lo que sugiere una inclinacion ligeramente mayor hacia las

alternativas 3y 5.

Muy en En desacuerdo Neutral De acuerdo Muy de acuerdo
desacuerdo

Figura 10. El logotipo del policlinico transmite confianza y profesionalismo

Nota. La alternativa 1 fue elegida por 8 personas (20%). La alternativa 2 obtuvo 3 votos
(7.5%), mostrando un interés reducido. La alternativa 3 fue seleccionada por 5 personas
(12.5%), mientras que la alternativa 4 recibi6 9 votos (22.5%), y la alternativa 5 tuvo 15

votos (37.5%), reflejando una clara preferencia hacia esta Gltima opcion.
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Muy en En desacuerdo Neutral De acuerdo Muy de acuerdo
desacuerdo

Figura 11. La imagen del policlinico es consistente en todas sus comunicaciones y

materiales.

Nota. La alternativa 1 fue seleccionada por 7 personas (17.5%). La alternativa 2 obtuvo 10
votos (25%), mostrando una inclinacion moderada. La alternativa 3 fue elegida por 5
personas (12.5%), mientras que la alternativa 4 recibié 10 votos (25%), y la alternativa 5

tuvo 8 votos (20%), indicando una distribucion balanceada entre estas opciones.

Muy en En desacuerdo Neutral De acuerdo Muy de acuerdo
desacuerdo
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Figura 12. Siento que el policlinico es una marca en la que puedo confiar para mi

atencion médica.

Nota. La alternativa 1 fue seleccionada por 6 personas (15%). La alternativa 2 tuvo 9 votos
(22.5%), reflejando una inclinacion moderada. La alternativa 3 fue elegida por 8 personas
(20%), la alternativa 4 por 10 personas (25%), y la alternativa 5 recibié 7 votos (17.5%),

sugiriendo un interés balanceado en general.

Muy en En desacuerdo Neutral De acuerdo Muy de acuerdo
desacuerdo

Figura 13. Los productos y servicios del policlinico estan bien adaptados a mis

necesidades de salud.

Nota. La alternativa 1 fue seleccionada por 3 personas (7.5%). La alternativa 2 recibié 8
votos (20%), mostrando una preferencia moderada. La alternativa 3 fue elegida por 12
personas (30%), la alternativa 4 por 8 personas (20%), y la alternativa 5 tuvo 9 votos

(22.5%), indicando una inclinacion clara hacia la alternativa 3.
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Muy en En desacuerdo Neutral De acuerdo Muy de acuerdo
desacuerdo

Figura 14. Estoy satisfecho con la calidad de los productos farmacéuticos disponibles

en el policlinico.

Nota. La alternativa 1 fue seleccionada por 16 personas (40%), indicando una fuerte
preferencia. La alternativa 2 recibid 7 votos (17.5%), y la alternativa 3 fue elegida por 10
personas (25%). La alternativa 4 tuvo 4 votos (10%), mientras que la alternativa 5 fue
seleccionada por 3 personas (7.5%), sugiriendo una inclinacion notable hacia las

alternativas 1y 3.

Muy en En desacuerdo Neutral De acuerdo Muy de acuerdo
desacuerdo

Figura 15. Los servicios médicos estan disefiados para ser accesibles y convenientes

Nota. La alternativa 1 fue seleccionada por 3 personas (7.5%), mostrando un interés bajo.

La alternativa 2 recibié 10 votos (25%), y la alternativa 3 fue elegida por 11 personas
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(27.5%). La alternativa 4 tuvo 9 votos (22.5%), mientras que la alternativa 5 recibi6o 7

votos (17.5%), mostrando una dispersién moderada en las preferencias.

Muy en En desacuerdo Neutral De acuerdo Muy de acuerdo
desacuerdo

Figura 16. El policlinico ofrece productos y servicios innovadores que mejoran mi

experiencia como paciente.

Nota. La alternativa 1 fue seleccionada por 8 personas (20%), mostrando una preferencia
baja. La alternativa 2 y la alternativa 5 obtuvieron ambos 8 votos (20%). La alternativa 3
recibid 6 votos (15%), mientras que la alternativa 4 fue elegida por 11 personas (27.5%),

indicando una inclinacion hacia la alternativa 4.

12

Muy en En desacuerdo Neutral De acuerdo Muy de acuerdo
desacuerdo

Figura 17. Antes de mi visita, esperaba recibir un servicio de alta calidad en el

policlinico.
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Nota. La alternativa 1 fue seleccionada por 12 personas (30%), mostrando una inclinacion
significativa. La alternativa 2 recibio 5 votos (12.5%), mientras que la alternativa 3 fue
elegida por 8 personas (20%). La alternativa 4 también obtuvo 5 votos (12.5%), y la
alternativa 5 fue seleccionada por 10 personas (25%), reflejando una preferencia por las

alternativas 1y 5.

14
||||iii||||
Muy en En desacuerdo Neutral De acuerdo Muy de acuerdo

desacuerdo

Figura 18. Mis expectativas sobre la atencion médica fueron claras y especificas antes de

recibir el servicio

Nota. La alternativa 1 fue seleccionada por 10 personas (25%), mostrando una preferencia
significativa. La alternativa 2 tuvo 6 votos (15%), mientras que la alternativa 3 fue elegida
por 8 personas (20%). La alternativa 4 fue seleccionada por 2 personas (5%), y la
alternativa 5 recibié 14 votos (35%), mostrando una preferencia clara hacia esta ultima

opcién.
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Muy en En desacuerdo Neutral De acuerdo Muy de acuerdo
desacuerdo

Figura 19. Esperaba un tiempo de espera razonable antes de ser atendido en el

policlinico.

Nota. La alternativa 1 fue seleccionada por 2 personas (5%), mostrando un interés bajo.
La alternativa 2 recibié 3 votos (7.5%), mientras que la alternativa 3 fue elegida por 16
personas (40%), y la alternativa 4 obtuvo 13 votos (32.5%). La alternativa 5 fue
seleccionada por 6 personas (15%), reflejando una preferencia marcada hacia las

alternativas 3y 4.

.“

Muy en En desacuerdo Neutral De acuerdo Muy de acuerdo
desacuerdo

Figura 20. Mis expectativas sobre el trato por parte del personal médico y administrativo

eran altas.
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Nota. La alternativa 1 fue seleccionada por 3 personas (7.5%), mientras que la alternativa
2 tuvo 6 votos (15%). La alternativa 3 fue elegida por 7 personas (17.5%), la alternativa 4
por 13 personas (32.5%), y la alternativa 5 recibié 11 votos (27.5%), indicando una

inclinacion hacia las alternativas 4 y 5.

10

Muy en En desacuerdo Neutral De acuerdo Muy de acuerdo
desacuerdo

Figura 21. En general, estoy satisfecho con los servicios que recibi en el policlinico

Continental

Nota. La alternativa 1 fue seleccionada por 5 personas (12.5%), indicando un interés bajo.
La alternativa 2 obtuvo 4 votos (10%), mientras que la alternativa 3 fue elegida por 14
personas (35%). La alternativa 4 recibié 7 votos (17.5%), y la alternativa 5 fue
seleccionada por 10 personas (25%), mostrando una preferencia significativa hacia la

alternativa 3.
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Muy en En desacuerdo Neutral De acuerdo Muy de acuerdo
desacuerdo

Figura 22. Las expectativas que tenia antes de mi visita fueron superadas.

Nota. La alternativa 1 fue elegida por 7 personas (17.5%), mostrando una preferencia
moderada. La alternativa 2 recibio 9 votos (22.5%), mientras que la alternativa 3 fue
seleccionada por 14 personas (35%). La alternativa 4 obtuvo 7 votos (17.5%), y la
alternativa 5 fue elegida por 3 personas (7.5%), sugiriendo una preferencia destacada por

la alternativa 3.

I

Muy en En desacuerdo Neutral De acuerdo Muy de acuerdo
desacuerdo

Figura 23. Recomendaria el policlinico Continental a amigos y familiares

Nota. La alternativa 1 fue seleccionada por 6 personas (15%), reflejando una preferencia

baja. La alternativa 2 obtuvo 2 votos (5%), mientras que la alternativa 3 fue elegida por 17
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personas (42.5%), mostrando una inclinacion clara. La alternativa 4 recibié 5 votos
(12.5%), y la alternativa 5 fue seleccionada por 10 personas (25%), indicando una

preferencia importante por la alternativa 3.

I

Muy en En desacuerdo Neutral De acuerdo Muy de acuerdo
desacuerdo

Figura 24. Los tiempos de espera para recibir atencion médica fueron razonables.

Nota. La alternativa 1 fue seleccionada por 10 personas (25%), mostrando una inclinacion
moderada. La alternativa 2 recibi6 11 votos (27.5%), indicando una preferencia clara. La
alternativa 3 fue elegida por 5 personas (12.5%), mientras que la alternativa 4 obtuvo 6
votos (15%), y la alternativa 5 fue seleccionada por 8 personas (20%), lo que refleja una

distribucion balanceada en las preferencias.

14
12

Muy en En desacuerdo Neutral De acuerdo Muy de acuerdo
desacuerdo
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Figura 25. La atencién recibida por parte del personal médico y administrativo fue

excelente

Nota. La alternativa 1 fue seleccionada por 14 personas (35%), mostrando una preferencia
significativa. La alternativa 2 recibiéo 3 votos (7.5%), reflejando un interés bajo. La
alternativa 3 fue elegida por 4 personas (10%), mientras que la alternativa 4 obtuvo 7 votos
(17.5%), y la alternativa 5 recibid 12 votos (30%), indicando una inclinacion destacada por

las alternativas 1y 5.

I

Muy en En desacuerdo Neutral De acuerdo Muy de acuerdo
desacuerdo

Figura 26. Si tuve una queja, fue atendida y resuelta de manera satisfactoria.

Nota. La alternativa 1 fue seleccionada por 7 personas (17.5%), mostrando una preferencia
moderada. La alternativa 2 recibio 4 votos (10%), mientras que la alternativa 3 fue elegida
por 15 personas (37.5%), reflejando una preferencia significativa. La alternativa 4 obtuvo
11 votos (27.5%), y la alternativa 5 fue seleccionada por 3 personas (7.5%), sugiriendo

una inclinacién clara hacia la alternativa 3.
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Muy en En desacuerdo Neutral De acuerdo Muy de acuerdo
desacuerdo

Figura 27. Siento que el policlinico se preocupa por las opiniones y sugerencias de sus

pacientes

Nota. La alternativa 1 fue seleccionada por 8 personas (20%), indicando una preferencia
moderada. La alternativa 2 recibié 9 votos (22.5%), mientras que la alternativa 3 fue
elegida por 11 personas (27.5%). La alternativa 4 tuvo 6 votos (15%), y la alternativa 5 fue
seleccionada por 6 personas (15%), mostrando una distribucion equilibrada entre las

alternativas.
4.2.2. Resultados post test:

Es preciso ahora, presentar resultados dentro del post test, los cuales corresponden a la
aplicacion de los instrumentos utilizados para evaluar las dimensiones relevantes de la
investigacion despues de la intervencion. Estos resultados ofrecen una vision final de las
percepciones y condiciones tras la intervencion, permitiendo comparar el impacto y los

cambios con respecto a resultados determinados en el pretest.
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Muy en En desacuerdo Neutral De acuerdo Muy de acuerdo
desacuerdo

Figura 28. Post test El disefio de los productos y servicios del policlinico cumple con mis

expectativas.

Nota. La alternativa "Muy en desacuerdo” fue seleccionada por 3 personas (7.5%),
mostrando una preferencia baja. La alternativa "En desacuerdo" recibio 6 votos (15%),
mientras que la alternativa "Neutral" fue elegida por 7 personas (17.5%), reflejando una
inclinacion moderada. La alternativa "De acuerdo" obtuvo 13 votos (32.5%), y la
alternativa "Muy de acuerdo™ fue seleccionada por 11 personas (27.5%), sugiriendo una

inclinacion clara hacia las alternativas 4 ("De acuerdo™) y 5 ("Muy de acuerdo™).
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Muy en En desacuerdo Neutral De acuerdo Muy de acuerdo
desacuerdo

Figura 29. Post test La presentacion de los servicios médicos es atractiva y profesional.

Nota. La alternativa "Muy en desacuerdo™ fue seleccionada por 5 personas (12.5%),
mostrando una preferencia moderada. La alternativa "En desacuerdo” recibié 4 votos
(10%), mientras que la alternativa "Neutral™ fue elegida por 14 personas (35%), reflejando
una inclinacién significativa. La alternativa "De acuerdo” obtuvo 7 votos (17.5%), y la
alternativa "Muy de acuerdo™ fue seleccionada por 10 personas (25%), mostrando una

distribucion equilibrada con preferencia moderada hacia la neutralidad.

Muy en En desacuerdo Neutral De acuerdo Muy de acuerdo
desacuerdo

Figura 30. Post test El disefio de las instalaciones del policlinico mejora mi experiencia
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general como paciente.

Nota. La alternativa "Muy en desacuerdo™ fue seleccionada por 7 personas (17.5%),
mostrando una preferencia moderada. La alternativa "En desacuerdo” recibio 9 votos
(22.5%), mientras que la alternativa "Neutral” fue elegida por 14 personas (35%),
reflejando una inclinacion significativa. La alternativa "De acuerdo™ obtuvo 13 votos
(32.5%), y la alternativa "Muy de acuerdo” fue seleccionada por 3 personas (7.5%),

sugiriendo una ligera inclinacion hacia la neutralidad y el acuerdo.

i -

Muy en En desacuerdo Neutral De acuerdo Muy de acuerdo
desacuerdo

Figura 31. Post test La calidad del equipo médico utilizado en mi atencion es alta.

Nota. La alternativa "Muy en desacuerdo” fue seleccionada por 6 personas (15%),
mostrando una preferencia baja. La alternativa "En desacuerdo™ recibid 2 votos (5%),
mientras que la alternativa "Neutral" fue elegida por 17 personas (42.5%), reflejando una
preferencia significativa. La alternativa "De acuerdo” obtuvo 5 votos (12.5%), y la
alternativa "Muy de acuerdo” fue seleccionada por 10 personas (25%), destacando una

clara preferencia hacia la neutralidad.
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Muy en En desacuerdo Neutral De acuerdo Muy de acuerdo
desacuerdo

Figura 32. Post test Los materiales informativos (folletos, posters) son claros y utiles.

Nota. La alternativa "Muy en desacuerdo” fue seleccionada por 10 personas (25%),
mostrando una preferencia significativa. La alternativa "En desacuerdo™ recibié 10 votos
(25%), mientras que la alternativa "Neutral” fue elegida por 6 personas (15%), reflejando
una inclinacion moderada. La alternativa "De acuerdo™ obtuvo 8 votos (20%), y la
alternativa "Muy de acuerdo” fue seleccionada por 6 personas (15%), mostrando una

dispersidn generalizada.

“I

Muy en En desacuerdo Neutral De acuerdo Muy de acuerdo
desacuerdo

Figura 33. Post test Reconozco facilmente la marca del policlinico Continental.

74



Nota. La alternativa "Muy en desacuerdo™ fue seleccionada por 7 personas (17.5%),
mostrando una preferencia moderada. La alternativa "En desacuerdo” recibio 7 votos
(17.5%), mientras que la alternativa "Neutral” fue elegida por 9 personas (22.5%),
reflejando una inclinacion significativa. La alternativa "De acuerdo” obtuvo 8 votos (20%),
y la alternativa "Muy de acuerdo” fue seleccionada por 9 personas (22.5%), mostrando una

distribucion equilibrada entre la neutralidad y el acuerdo.

Muy en En desacuerdo Neutral De acuerdo Muy de acuerdo
desacuerdo

Figura 34. Post test El logotipo del policlinico transmite confianza y profesionalismo.

Nota. La alternativa "Muy en desacuerdo” fue seleccionada por 8 personas (20%),
mostrando una preferencia moderada. La alternativa "En desacuerdo™ recibié 3 votos
(7.5%), mientras que la alternativa "Neutral" fue elegida por 5 personas (12.5%),
reflejando una inclinacion baja. La alternativa "De acuerdo™ obtuvo 9 votos (22.5%), y la
alternativa "Muy de acuerdo" fue seleccionada por 15 personas (37.5%), sugiriendo una

inclinacion clara hacia la alternativa 5 ("Muy de acuerdo™).
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Muy en En desacuerdo Neutral De acuerdo Muy de acuerdo
desacuerdo

Figura 35. Post test La imagen del policlinico es consistente en todas sus

comunicaciones y materiales.

Nota. La alternativa "Muy en desacuerdo™ fue seleccionada por 7 personas (17.5%),
mostrando una preferencia moderada. La alternativa "En desacuerdo™ recibié 10 votos
(25%), mientras que la alternativa "Neutral” fue elegida por 5 personas (12.5%), reflejando
una inclinacién baja. La alternativa "De acuerdo" obtuvo 10 votos (25%), y la alternativa
"Muy de acuerdo" fue seleccionada por 8 personas (20%), mostrando una distribucion

equilibrada entre el desacuerdo y el acuerdo.

Muy en En desacuerdo Neutral De acuerdo Muy de acuerdo
desacuerdo

Figura 36. Post test Siento que el policlinico es una marca en la que puedo confiar para

mi atencion médica.
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Nota. La alternativa "Muy en desacuerdo™ fue seleccionada por 6 personas (15%),
mostrando una preferencia baja. La alternativa "En desacuerdo” recibio 9 votos (22.5%),
mientras que la alternativa "Neutral™ fue elegida por 8 personas (20%), reflejando una
inclinacion moderada. La alternativa "De acuerdo” obtuvo 10 votos (25%), y la alternativa
"Muy de acuerdo” fue seleccionada por 7 personas (17.5%), mostrando una tendencia hacia

el acuerdo.

Muy en En desacuerdo Neutral De acuerdo Muy de acuerdo
desacuerdo

Figura 37. Post test Los productos y servicios del policlinico estan bien adaptados a mis

necesidades de salud.

Nota. La alternativa "Muy en desacuerdo” fue seleccionada por 3 personas (7.5%),
mostrando una preferencia baja. La alternativa "En desacuerdo” recibié 8 votos (20%),
mientras que la alternativa "Neutral” fue elegida por 12 personas (30%), reflejando una
inclinacion significativa. La alternativa "De acuerdo” obtuvo 8 votos (20%), y la
alternativa "Muy de acuerdo” fue seleccionada por 9 personas (22.5%), mostrando una

distribucion equilibrada entre la neutralidad y el acuerdo.
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Muy en En desacuerdo Neutral De acuerdo Muy de acuerdo
desacuerdo

Figura 38. Post test Estoy satisfecho con la calidad de los productos farmacéuticos

disponibles en el policlinico.

Nota. La alternativa "Muy en desacuerdo” fue seleccionada por 16 personas (40%),
mostrando una preferencia significativa. La alternativa "En desacuerdo" recibié 7 votos
(17.5%), mientras que la alternativa "Neutral” fue elegida por 10 personas (25%),
reflejando una inclinacion moderada. La alternativa "De acuerdo" obtuvo 4 votos (10%),
y la alternativa "Muy de acuerdo™ fue seleccionada por 3 personas (7.5%), sugiriendo una

fuerte inclinacion hacia el desacuerdo.

Muy en En desacuerdo Neutral De acuerdo Muy de acuerdo
desacuerdo

Figura 39. Post test Los servicios médicos estan disefiados para ser accesibles y

convenientes.
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Nota. La alternativa "Muy en desacuerdo” fue seleccionada por 3 personas (7.5%),
mostrando una preferencia baja. La alternativa "En desacuerdo™ recibid 10 votos (25%),
mientras que la alternativa "Neutral” fue elegida por 11 personas (27.5%), reflejando una
inclinacion moderada. La alternativa "De acuerdo" obtuvo 9 votos (22.5%), y la alternativa
"Muy de acuerdo” fue seleccionada por 7 personas (17.5%), mostrando una distribucion

equilibrada con tendencia hacia la neutralidad y el acuerdo.

Muy en En desacuerdo Neutral De acuerdo Muy de acuerdo
desacuerdo

Figura 40 . Post test El policlinico ofrece productos y servicios innovadores que mejoran

mi experiencia como paciente.

Nota. La alternativa "Muy en desacuerdo” fue seleccionada por 3 personas (7.5%),
mostrando una preferencia baja. La alternativa "En desacuerdo" recibi6é 6 votos (15%),
mientras que la alternativa "Neutral” fue elegida por 7 personas (17.5%), reflejando una
inclinacion moderada. La alternativa "De acuerdo™ obtuvo 13 votos (32.5%), y la
alternativa "Muy de acuerdo™ fue seleccionada por 11 personas (27.5%), sugiriendo una

inclinacion clara hacia las alternativas 4 ("De acuerdo™) y 5 ("Muy de acuerdo™).
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Muy en En desacuerdo Neutral De acuerdo Muy de acuerdo
desacuerdo

Figura 41. Post test Antes de mi visita esperaba recibir un servicio de alta calidad en el

policlinico.

Nota. La alternativa "Muy en desacuerdo™ fue seleccionada por 5 personas (12.5%),
mostrando una preferencia moderada. La alternativa "En desacuerdo” recibié 4 votos
(10%), mientras que la alternativa "Neutral™ fue elegida por 14 personas (35%), reflejando
una preferencia significativa. La alternativa "De acuerdo” obtuvo 7 votos (17.5%), y la
alternativa "Muy de acuerdo” fue seleccionada por 10 personas (25%), destacando una

ligera inclinacion hacia la neutralidad y el acuerdo.

Muy en En desacuerdo Neutral De acuerdo Muy de acuerdo
desacuerdo

Figura 42. Post test Mis expectativas sobre la atencién médica fueron claras y especificas

antes de recibir el servicio.
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Nota. La alternativa "Muy en desacuerdo™ fue seleccionada por 7 personas (17.5%),
mostrando una preferencia moderada. La alternativa "En desacuerdo™ recibié 10 votos
(25%), mientras que la alternativa "Neutral” fue elegida por 5 personas (12.5%), reflejando
una inclinacion baja. La alternativa "De acuerdo™ obtuvo 10 votos (25%), y la alternativa
"Muy de acuerdo” fue seleccionada por 8 personas (20%), mostrando una distribucion

equilibrada entre el desacuerdo y el acuerdo.

Muy en En desacuerdo Neutral De acuerdo Muy de acuerdo
desacuerdo

Figura 43. Post test Esperaba un tiempo de espera razonable antes de ser atendido en el

policlinico.

Nota. La alternativa "Muy en desacuerdo” fue seleccionada por 6 personas (15%),
mostrando una preferencia baja. La alternativa "En desacuerdo” recibié 9 votos (22.5%),
mientras que la alternativa "Neutral" fue elegida por 12 personas (30%), reflejando una
inclinacion significativa. La alternativa "De acuerdo” obtuvo 8 votos (20%), y la
alternativa "Muy de acuerdo" fue seleccionada por 7 personas (17.5%), mostrando una

ligera inclinacion hacia la neutralidad.
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Muy en En desacuerdo Neutral De acuerdo Muy de acuerdo
desacuerdo

Figura 44. Post test Mis expectativas sobre el trato por parte del personal médico y

administrativo eran altas.

Nota. La alternativa "Muy en desacuerdo” fue seleccionada por 3 personas (7.5%),
mostrando una preferencia baja. La alternativa "En desacuerdo” recibié 8 votos (20%),
mientras que la alternativa "Neutral" fue elegida por 12 personas (30%), reflejando una
inclinacion significativa. La alternativa "De acuerdo” obtuvo 8 votos (20%), y la
alternativa "Muy de acuerdo” fue seleccionada por 9 personas (22.5%), mostrando una

ligera inclinacion hacia las alternativas de acuerdo y neutral.

.“

Muy en En desacuerdo Neutral De acuerdo Muy de acuerdo
desacuerdo

Figura 45 Post test En general, estoy satisfecho con los servicios que recibi en el
policlinico Continental.
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Nota. La alternativa "Muy en desacuerdo” fue seleccionada por 3 personas (7.5%),
mostrando una preferencia baja. La alternativa "En desacuerdo” recibié 6 votos (15%),
mientras que la alternativa "Neutral” fue elegida por 7 personas (17.5%), reflejando una
inclinacion baja. La alternativa "De acuerdo™ obtuvo 13 votos (32.5%), y la alternativa
"Muy de acuerdo” fue seleccionada por 11 personas (27.5%), sugiriendo una inclinacion

clara hacia las alternativas de acuerdo.

I

Muy en En desacuerdo Neutral De acuerdo Muy de acuerdo
desacuerdo

Figura 46. Las expectativas que tenia antes de mi visita fueron superadas.

Nota. La alternativa "Muy en desacuerdo™ fue seleccionada por 5 personas (12.5%),
mostrando una preferencia baja. La alternativa "En desacuerdo” recibié 4 votos (10%),
mientras que la alternativa "Neutral" fue elegida por 14 personas (35%), reflejando una
preferencia significativa. La alternativa "De acuerdo” obtuvo 7 votos (17.5%), y la
alternativa "Muy de acuerdo” fue seleccionada por 10 personas (25%), mostrando una

ligera inclinacion hacia la neutralidad y el acuerdo.
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Muy en En desacuerdo Neutral De acuerdo Muy de acuerdo
desacuerdo

Figura 47. Post test Recomendaria el policlinico Continental a amigos y familiares.

Nota. La alternativa "Muy en desacuerdo” fue seleccionada por 3 personas (7.5%),
mostrando una preferencia baja. La alternativa "En desacuerdo" recibi6 6 votos (12.5%),
mientras que la alternativa "Neutral” fue elegida por 7 personas (20%), reflejando una
inclinacion baja. La alternativa "De acuerdo™ obtuvo 13 votos (32.5%), y la alternativa
"Muy de acuerdo™ fue seleccionada por 11 personas (27.5%), mostrando una clara

inclinacion hacia las alternativas de acuerdo.

muial

Muy en En desacuerdo Neutral De acuerdo Muy de acuerdo
desacuerdo

Figura 48. Post test Los tiempos de espera para recibir atencién médica fueron razonables.

84



Nota. La alternativa "Muy en desacuerdo” fue seleccionada por 5 personas (15%),
mostrando una preferencia baja. La alternativa "En desacuerdo” recibié 4 votos (10%),
mientras que la alternativa "Neutral” fue elegida por 14 personas (35%), reflejando una
inclinacion significativa. La alternativa "De acuerdo” obtuvo 7 votos (17.5%), y la
alternativa "Muy de acuerdo™ fue seleccionada por 10 personas (25%), mostrando una

ligera inclinacion hacia la neutralidad y el acuerdo.

Muy en En desacuerdo Neutral De acuerdo Muy de acuerdo
desacuerdo

Figura 49. Post test La atencion recibida por parte del personal médico y administrativo

fue excelente.

Nota. La alternativa "Muy en desacuerdo” fue seleccionada por 14 personas (35%),
mostrando una preferencia significativa. La alternativa "En desacuerdo" recibié 3 votos
(7.5%), mientras que la alternativa "Neutral™ fue elegida por 4 personas (10%), reflejando
una inclinacion baja. La alternativa "De acuerdo™ obtuvo 7 votos (17.5%), y la alternativa
"Muy de acuerdo™ fue seleccionada por 12 personas (30%), destacando una polarizacion

entre el desacuerdo fuerte y el acuerdo.
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Muy en En desacuerdo Neutral De acuerdo Muy de acuerdo
desacuerdo

Figura 50. Post test Si tuve una queja, fue atendida y resuelta de manera satisfactoria

Nota. La alternativa "Muy en desacuerdo” fue seleccionada por 6 personas (15%),
mostrando una preferencia baja. La alternativa "En desacuerdo™ recibid 2 votos (5%),
mientras que la alternativa "Neutral” fue elegida por 17 personas (42.5%), reflejando una
preferencia significativa. La alternativa "De acuerdo™ obtuvo 5 votos (12.5%), y la
alternativa "Muy de acuerdo" fue seleccionada por 10 personas (25%), mostrando una clara

inclinacion hacia la neutralidad.

I

Muy en En desacuerdo Neutral De acuerdo Muy de acuerdo
desacuerdo

Figura 51. Post test Siento que el policlinico se preocupa por las opiniones y sugerencias

de sus pacientes.
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Nota. La alternativa "Muy en desacuerdo” fue seleccionada por 10 personas (25%),
mostrando una preferencia significativa. La alternativa "En desacuerdo™ recibié 10 votos
(25%), mientras que la alternativa "Neutral™” fue elegida por 6 personas (15%), reflejando
una inclinacion baja. La alternativa "De acuerdo™ obtuvo 8 votos (20%), y la alternativa
"Muy de acuerdo” fue seleccionada por 6 personas (15%), mostrando una distribucion

equilibrada.

La encuesta realizada a los pacientes del Policlinico Continental mostré que, antes de
implementar estrategias de producto (pretest), predominaba la insatisfaccion en aspectos como
el disefio de productos, servicios e instalaciones, con respuestas mayoritariamente negativas.
Tras la implementacion (post test), se observd una mejora significativa en la identificacion de
la calidad y profesionalismo del servicio médico, asi como la capacitacion del personal, con un
aumento en respuestas positivas ("de acuerdo” y "muy de acuerdo"). Sin embargo, el tiempo
de esperay la gestidn de citas continan siendo areas criticas, aunque con una ligera inclinacion

hacia percepciones neutrales en comparacién al pretest.
4.2.3. Resultados pretest por dimensiones:
Ahora veamos el comportamiento de la prueba pretest por dimensiones:
1. Dimension 1: Estrategias de Disefio

La tabla muestra la distribucion de frecuencias y porcentajes de cinco clases de
respuestas: Muy en desacuerdo, En desacuerdo, Neutral, De Acuerdo y Muy de
Acuerdo. Las respuestas positivas tienen la frecuencia de 26 respuestas que
representan el 16% del total. Las respuestas en desacuerdo tienen una frecuencia de
52, equivalente al 33%. Las respuestas neutrales tienen una frecuencia de 21,

representando el 13% del total. Las respuestas de acuerdo tienen una frecuencia de 22,
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representando el 14% del total. Por Gltimo, las respuestas muy de acuerdo tienen una

frecuencia de 39, representando el 24% del total.

Tabla 3. Estrategias de Disefio. Frecuencias y porcentajes.

Frecuencia  Porcentaje

Muy en 26 16%
desacuerdo

En desacuerdo 52 33%

Neutral 21 13%

De acuerdo 22 14%

Muy de acuerdo 39 24%

%
Muy en En Muy de
: Neutral De acuerdo 3
desacuerdo desacuerdo acuerdo
1 |

\ " Seriesl | 16% 33% 3% | 24%

Figura 52. Dimension 1: Estrategias de Disefio

2. Dimension 2: Estrategias de Marca y Logotipo

La tabla muestra la distribucion de frecuencias y porcentajes de cinco clases de

respuestas: Muy en desacuerdo, En desacuerdo, Neutral, De Acuerdo y Muy de
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Acuerdo. Las respuestas positivas tienen la frecuencia, de 38 respuestas que
representan el 19% del total. Las respuestas en desacuerdo tienen una frecuencia de
39, equivalente al 20%. Las respuestas neutrales tienen una frecuencia de 33,
representando el 17% del total. Las respuestas de acuerdo tienen una frecuencia de 45,
representando el 23% del total. Por Gltimo, las respuestas muy de acuerdo tienen una

frecuencia de 45, representando el 23% del total.

Tabla 4. Estrategias de Marca y Logotipo. Frecuencias y porcentajes.

Frecuencia  Porcentaje

Muy en 38 19%
desacuerdo

En desacuerdo 39 20%

Neutral 33 17%

De acuerdo 45 23%

Muy de acuerdo 45 23%

Muy en Muy de
Neutral De acuerdo
desacuerdo desacuerdo acuprdo

\ Senesl\ 19% ' _23%

Figura 53. Dimension 2: Estrategias de Marca y Logotipo.

89



3. Dimension 3: Disefio de Producto

La tabla muestra la distribucion de frecuencias y porcentajes de cinco clases de
respuestas: Muy en desacuerdo, En desacuerdo, Neutral, De Acuerdo y Muy de
Acuerdo. Las respuestas positivas tienen la frecuencia de 30 respuestas que
representan el 19% del total. Las respuestas en desacuerdo tienen una frecuencia de
33, equivalente al 21%. Las respuestas neutrales tienen una frecuencia de 39,
representando el 24% del total. Las respuestas de acuerdo tienen una frecuencia de 32,
representando el 20% del total. Por Gltimo, las respuestas muy de acuerdo tienen una

frecuencia de 26, representando el 16% del total.

Tabla 5. Disefio de Producto. Frecuencias y porcentajes.

Frecuencia  Porcentaje

Muy en 30 19%
desacuerdo

En desacuerdo 33 21%

Neutral 39 24%

De acuerdo 32 20%

Muy de acuerdo 26 16%
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Muy en En Muy de
y Neutral De acuerdo &
desacuerdo desacuerdo acuerdo

Figura 54. Dimension 3: Disefio de Producto.
Dimension 4: Expectativas del Paciente

La tabla muestra la distribucion de frecuencias y porcentajes de cinco clases de
respuestas: Muy en desacuerdo, En desacuerdo, Neutral, De Acuerdo y Muy de
Acuerdo. Las respuestas positivas tienen la frecuencia de 27 respuestas que
representan el 17% del total. Las respuestas en desacuerdo tienen una frecuencia de
20, equivalente al 13%. Las respuestas neutrales tienen una frecuencia de 39,
representando el 24% del total. Las respuestas de acuerdo tienen una frecuencia de 33,
representando el 21% del total. Por Gltimo, las respuestas muy de acuerdo tienen una

frecuencia de 41, representando el 26% del total.

Tabla 6. Expectativas del Paciente. Frecuencias y porcentajes.

Frecuencia Porcentaje
Muy en 27 17%
desacuerdo
En desacuerdo 20 13%
Neutral 39 24%
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De acuerdo 33 21%
Muy de acuerdo 41 26%

30%

25%

20%

15%

10%

5%

o M E Muy d

uy en n uy de

’ Neutral De acuerdo y.
desacuerdo desacuerdo acuerdo

* Series1 | 13% 24% | | 2% |

Figura 55. Dimensidn 4: Expectativas del Paciente
5. Dimension 5: Satisfaccion General del Paciente

La tabla muestra la distribucion de frecuencias y porcentajes de cinco categorias de
respuestas: Muy en desacuerdo, En desacuerdo, Neutral, De Acuerdo y Muy de
Acuerdo. Las respuestas positivas tienen la frecuencia de 42 respuestas que
representan el 21% del total. Las respuestas en desacuerdo tienen una frecuencia de
29, equivalente al 15%. Las respuestas neutrales tienen una frecuencia de 54,
representando el 27% del total. Las respuestas de acuerdo tienen una frecuencia de 32,
representando el 16% del total. Por altimo, las respuestas muy de acuerdo tienen una

frecuencia de 43, representando el 22% del total.

Tabla 7. Satisfaccion General del Paciente. Frecuencias y porcentajes.:
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Frecuencia  Porcentaje

Muy en 42 21%
desacuerdo

En desacuerdo 29 15%

Neutral 54 27%

De acuerdo 32 16%

Muy de acuerdo 43 22%

Muy en Muy de
Neutral De acuerdo
desacuerdo desacuerdo acuerdo

\v Senesl\ 21% ' _22%

Figura 56. Dimension 5: Satisfaccion General del Paciente.

6. Dimension 6: Quejas

La tabla muestra la distribucion de frecuencias y porcentajes de cinco categorias de
respuestas: Muy en desacuerdo, En desacuerdo, Neutral, De Acuerdo y Muy de Acuerdo.
Las respuestas positivas tienen la frecuencia de 15 respuestas que representan el 19% del

total. Las respuestas en desacuerdo tienen una frecuencia de 13, equivalente al 16%. Las
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respuestas neutrales tienen una frecuencia de 26, representando el 33% del total. Las
respuestas de acuerdo tienen una frecuencia de 17, representando el 21% del total. Por
ultimo, las respuestas muy de acuerdo tienen una frecuencia de 9, representando el 11%

del total.

Tabla 8. Quejas. Frecuencias y porcentaje.

Frecuencia  Porcentaje

Muy en 15 19%
desacuerdo

En desacuerdo 13 16%

Neutral 26 33%

De acuerdo 17 21%

Muy de acuerdo 9 11%

Muy en En Muy de
Neutral De acuerdo ;
desacuerdo desacuerdo acuerdo

[ seriest| 1% |

Figura 57. Dimension 6: Quejas.
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4.2.4. Resultados post test por dimensiones:
Ahora veamos el comportamiento de la prueba post test por dimensiones:
1. Dimension 1: Estrategias de Disefio

La tabla muestra la distribucion de frecuencias y porcentajes de cinco clases de
respuestas: Muy en desacuerdo, En desacuerdo, Neutral, De Acuerdo y Muy de
Acuerdo. Las respuestas positivas tienen la frecuencia de 31 respuestas que
representan el 16% del total. Las respuestas en desacuerdo tienen una frecuencia de
31, equivalente al 16%. Las respuestas neutrales tienen una frecuencia de 58,
representando el 20% del total. Las respuestas de acuerdo tienen una frecuencia de 40,
representando el 20% del total. Por Gltimo, las respuestas muy de acuerdo tienen una

frecuencia de 40, representando el 20% del total.

Tabla 9. Post test Estrategias de Disefio. Frecuencias y porcentajes.

Frecuencia  Porcentaje

Muy en 31 16%
desacuerdo

En desacuerdo 31 16%

Neutral 58 29%

De acuerdo 40 20%

Muy de acuerdo 40 20%
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Figura 58. Post test Dimension 1: Estrategias de Disefio.

Dimensién 2: Estrategias de Marca y Logotipo

La tabla muestra la distribucion de frecuencias y porcentajes de cinco categorias de
respuestas: Muy en desacuerdo, En desacuerdo, Neutral, De Acuerdo y Muy de
Acuerdo. Las respuestas positivas tienen la frecuencia de 28 respuestas que
representan el 18% del total. Las respuestas en desacuerdo tienen una frecuencia de
29, equivalente al 18%. Las respuestas neutrales, una frecuencia de 27, representando
el 17% del total; y las respuestas de acuerdo, una frecuencia de 37, representando el
23% del total. Por ultimo, las respuestas muy de acuerdo tienen una frecuencia de 39,

representando el 24% del total.
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Tabla 10. Post test Estrategias de Marca y Logotipo. Frecuencias y porcentajes.

Frecuencia  Porcentaje

Muy en 28 18%
desacuerdo

En desacuerdo 29 18%

Neutral 27 17%

De acuerdo 37 23%

Muy de acuerdo 39 24%
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Muy en En Muy de
i : Neutral De acuerdo 3
desacuerdo desacuerdo acuerdo

a
[ Seriest | 1 18% 17% | 23% l 24%

Figura 59. Post test Dimension 2: Estrategias de Marca y Logotipo.

3. Dimensién 3: Disefio de Producto

La tabla muestra la distribucion de frecuencias y porcentajes de cinco categorias de
respuestas: Muy en desacuerdo, En desacuerdo, Neutral, De Acuerdo y Muy de

Acuerdo. Las respuestas positivas tienen la frecuencia de 25 respuestas que
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representan el 16% del total. Las respuestas en desacuerdo tienen una frecuencia de

31, equivalente al 19%. Las respuestas neutrales tienen una frecuencia de 40,

representando el 25% del total. Las respuestas de acuerdo tienen una frecuencia de 34,

representando el 21% del total. Por altimo, las respuestas muy de acuerdo tienen una

frecuencia de 30, representando el 19% del total.

Tabla 11. Post test Disefio de Producto. Frecuencias y porcentajes.

Frecuencia
Muy en 25
desacuerdo
En desacuerdo 31
Neutral 40
De acuerdo 34
Muy de acuerdo 30

Porcentaje

16%

19%
25%
21%
19%

[rr)
—
71}
=
rr}
Q
o]
=
=

=
=

| * Series1 | 16%

Muy en En
Neutral
desacuerdo desacuerdo

De acuerdo

21%

Figura 60. Post test Dimension 3: Disefio de Producto.
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4. Dimension 4: Expectativas del Paciente

La tabla muestra la distribucion de frecuencias y porcentajes de cinco categorias de
respuestas: Muy en desacuerdo, En desacuerdo, Neutral, De Acuerdo y Muy de
Acuerdo. Las respuestas positivas tienen la frecuencia de 21 respuestas que
representan el 13% del total. Las respuestas en desacuerdo tienen una frecuencia de
31, equivalente al 19%. Las respuestas neutrales tienen una frecuencia de 39,
representando el 24% del total. Las respuestas de acuerdo tienen una frecuencia de 35,
representando el 22% del total. Por Gltimo, las respuestas muy de acuerdo tienen una

frecuencia de 34, representando el 21% del total.

Tabla 12. Post test Expectativas del Paciente. Frecuencias y porcentajes

Frecuencia Porcentaje

Muy en
21 13%
desacuerdo
En desacuerdo 31 19%
Neutral 39 24%
De acuerdo 35 22%
Muy de acuerdo 34 21%
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Figura 61. Post test Dimension 4: Expectativas del Paciente.

Dimensién 5: Satisfaccion General del Paciente

La tabla muestra la distribucion de frecuencias y porcentajes de cinco categorias de
respuestas: Muy en desacuerdo, En desacuerdo, Neutral, De Acuerdo y Muy de
Acuerdo. Las respuestas positivas tienen la frecuencia de 30 respuestas que
representan el 15% del total. Las respuestas en desacuerdo tienen una frecuencia de
23, equivalente al 13%. Las respuestas neutrales tienen una frecuencia de 46,
representando el 23% del total. Las respuestas de acuerdo tienen una frecuencia de 47,
representando el 24% del total. Por Gltimo, las respuestas muy de acuerdo tienen una

frecuencia de 54, representando el 27% del total.

100



Tabla 13. Post test Satisfaccion General del Paciente. Frecuencias y porcentajes.

Frecuencia Porcentaje

Muy en 30 15%
desacuerdo

En desacuerdo 23 12%

Neutral 46 23%

De acuerdo 47 24%

Muy de acuerdo 54 27%
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Muy en En Muy de
Neutral De acuerdo )
desacuerdo desacuerdo acuerdo

| * Series1 | 15% } 12% 23% | 24% | 27%

Figura 62. Post test Dimension 5: Satisfaccion General del Paciente
6. Dimension 6: Quejas

La tabla muestra la distribucion de frecuencias y porcentajes de cinco categorias de
respuestas: Muy en desacuerdo, En desacuerdo, Neutral, De Acuerdo y Muy de
Acuerdo. Las respuestas positivas tienen la frecuencia de 16 respuestas que
representan el 20% del total. Las respuestas en desacuerdo tienen una frecuencia de

12, equivalente al 15%. Las respuestas neutrales tienen una frecuencia de 23,
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representando el 29% del total. Las respuestas de acuerdo tienen una frecuencia de 13,
representando el 16% del total. Por Gltimo, las respuestas muy de acuerdo tienen una

frecuencia de 16, representando el 20% del total.

Tabla 14. Post test Quejas. Frecuencias y porcentajes.

Frecuencia  Porcentaje

Muy en 16 20%
desacuerdo

En desacuerdo 12 15%

Neutral 23 29%

De acuerdo 13 16%

Muy de acuerdo 16 20%
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Muy en En Muy de
& : Neutral De acuerdo i
desacuer desacuerdo acuerdo

[*seriest| 20% | 29% | 1% | 20%

Figura 63. Post test 5. Dimensién 6: Quejas.
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4.2.4. Prueba de normalidad:

Ahora procederemos a realizar la prueba de normalidad de shapiro-wilk.

Tests of Mormality
Kolmogorov-Smirnoy® Shapiro-Wilk
Statistic df Sig. Statistic df Siag.
DATA 236 40 374 B52 40 733

a. Lilliefors Significance Correction

La prueba de Shapiro — Wilk, podemos observar que tenemos un valor mayor a 0.05,
lo cual significa, que nuestros valores siguen una distribucion normal. Y esto significa

que podemos utilizar la estadistica paramétrica para la prueba de hipotesis.
4.2. Contrastacion de hipdtesis:
4.2.1. Prueba de hipétesis de la investigacion - general:

La implementacion de estrategias de producto influye positivamente en la satisfaccion de los

pacientes del Policlinico Continental en Huancayo para el afio 2024.

1. Hipdtesis a contrastar:

HO: “La implementacion de estrategias de producto no influye positivamente en la

satisfaccion de los pacientes del Policlinico Continental en Huancayo para el afio

2024
HO: M1 = M2

HI: “La implementacion de estrategias de producto influye positivamente en la
satisfaccion de los pacientes del Policlinico Continental en Huancayo para el afio

2024.
HI1: M1 #M2
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2. Nivel de significancia:

3. Prueba de hipotesis:

“a=0.05"

Como parte de una investigacion preexperimental, donde se aplica un estimulo, se

utilizo la prueba estadistica t de Student para datos pareados, empleando el software

estadistico SPSS.

4. Estadistica de prueba:

Paired Samples Test

Faired Differences

Mean

Std. Deviation

Std. Error
Mean

95% Confidence Interval of the

Difference

Lower

Upper

df

Sig. (2-tailed)

Pair1  VAR00050- VARD0DDS1

-,85000

2,22515

35183

-1,56164

-, 13836

-2,416

39

,002

Procedemos a interpretar los resultados de la prueba estadistica, trabajando con el "nivel

de significancia”. En este caso, dicho nivel alcanza un valor de 0.002. Este valor se

compara con nuestro nivel de significancia establecido en 0.05. Dado que 0.002 < 0.05,

se rechaza la hipétesis nula 'y no se rechaza la hipétesis de investigacion, la cual establece

que la implementacién de estrategias de producto tiene una influencia positiva en la

satisfaccion de los pacientes del Policlinico Continental en Huancayo para el afio 2024.

4.2.2. Prueba de hipotesis especifica:

a. Estrategias de disefio:

Las estrategias de disefio impactan en la satisfaccion de los pacientes en el Policlinico

Continental.

1. Hipotesis a contrastar:
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HO: “Las estrategias de disefio no impactan en la satisfaccion de los pacientes en el

Policlinico Continental.”

HO: M1 = M2

H1: “Las estrategias de disefio impactan en la satisfaccion de los pacientes en el

Policlinico Continental.”

HI: M1 #M2

Nivel de significancia:

Prueba de hipdtesis:

“a=0.10”

Como parte de una investigacion preexperimental, donde se ha aplicado un

estimulo, se utilizara la prueba estadistica t de Student para datos pareados,

empleando el software estadistico SPSS.

Estadistica de prueba:

Paired Samples Test

Paired Differences

Mean

Std. Deviation

Std. Error
Mean

95% Confidence Interval ofthe

Difference

Lower

Upper

df

Sig. (2-tailed)

Pair 1

VARO0052 - VARDDOS3 -,60000

2,20439

34862

-1,30516

0516

39

,093

Procedamos a interpretar los resultados de la prueba estadistica considerando el

"nivel de significancia”. En este caso, dicho nivel es de 0.093, y debe ser comparado

con el nivel de significancia establecido, que es 0.05. Dado que 0.093 < 0.10, se

rechaza la hipotesis nula y no se rechaza la hipétesis de investigacion, la cual sefiala
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que las estrategias de disefio tienen un impacto significativo en la satisfaccion de

los pacientes del Policlinico Continental.
b. Marcay logotipo:

Las estrategias de marca y logotipo aumentan la satisfaccion de los pacientes en el

Policlinico Continental.
1. Hipotesis a contrastar:

HO: “Las estrategias de marca y logotipo no aumentan la satisfaccion de los pacientes

en el Policlinico Continental.”
HO: M1 = M2

HI1: “Las estrategias de marca y logotipo aumentan la satisfaccion de los pacientes en

el Policlinico Continental.”
H1: M1 #M2
5. Nivel de significancia:
“a=0.05"
6. Prueba de hipotesis:

Como parte de una investigacion preexperimental, donde se ha aplicado un estimulo,
se utilizard la prueba estadistica t de Student para datos pareados, empleando el

software estadistico SPSS.

7. Estadistica de prueba:

Paired Samples Test
Pairad Diffarences
95% Confidence Interval ofthe
Std. Error Diffarence
Mean Std. Deviation Mean Lower Upper t df Sig. (2-tailed)
Pair1  VARO0D54-VARDOOSS -,37500 2,33905 36984 -1,12306 37306 -1,014 39 003

106



Examinemos los resultados de la prueba estadistica considerando el "nivel de
significancia”, que en este caso es de 0.003. Al comparar este valor con el nivel de
significancia fijado en 0.05, observamos que 0.003 < 0.05, lo que lleva a rechazar la
hipédtesis nula y no rechazar la hipotesis de investigacion, la cual afirma que las estrategias

de marca y logotipo mejoran la satisfaccion de los pacientes en el Policlinico Continental.

Disefio de producto:

Las estrategias de disefio de producto personalizadas mejoran la percepcion de calidad y

satisfaccion del paciente en el Policlinico Continental.
1. Hipotesis a contrastar:

HO: “Las estrategias de disefio de producto personalizadas no mejoran la percepcion de

calidad y satisfaccion del paciente en el Policlinico Continental.”
HO: M1 = M2

HI: “Las estrategias de disefio de producto personalizadas mejoran la percepcion de

calidad y satisfaccion del paciente en el Policlinico Continental.”

HI1: M1 #M2

2. Nivel de significancia:

“a=0.05"
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3. Prueba de hipotesis:

Al ser una investigacion preexperimental, en la cual hemos aplicado un estimulo, se
trabajo con la prueba estadistica t student para datos pareados, haciendo uso del

programa estadistico SPSS.

4. Estadistica de prueba:

Paired Samples Test
Paired Differences
95% Confidence Interval of the
Std. Error Difference
Mean Std. Deviation Mean Lower Upper 1 df Sig. (2-tailed)
Pair1  VAROO00S56 - VARODOS7 A5000 2,38532 37715 -,31286 1,21286 1,193 39 ,000

Ahora interpretemos los datos de la estadistica de prueba, trabajamos para esto el “nivel
de significancia”, este “nivel de significancia” como podemos observar asciende a ,000.
Este valor lo debemos de contrastar con nuestro nivel de significancia, el cual es 0.05.
Es entonces que como Sig 0.000 < 0.05 rechazamos la hipotesis nula y no se rechaza la
hipdtesis de la investigacion, esta indica que las estrategias de disefio de producto
personalizadas mejoran la percepcion de calidad y satisfaccion del paciente en el

Policlinico Continental.

4.3 Discusion de los resultados

El estudio de Herrera resalta que la implementacion de estrategias de calidad en la atencion al
cliente es crucial para mejorar la satisfaccion y la competitividad. Este antecedente es
comparable con los resultados obtenidos en el Policlinico Continental, donde las estrategias de
disefio y marca lograron una mejora significativa en la percepcion de calidad, lo cual se
evidencid en el incremento de respuestas positivas en el post test: un 32.5% de los pacientes

estuvo de acuerdo con que el disefio de productos cumplié sus expectativas, en comparacion
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con solo el 14% del pretest. Esto demuestra que la atencidn personalizada y el disefio adecuado

impactan directamente en la percepcion del servicio.

En paralelo, las estrategias de formacion del personal, recomendadas por Herrera, también
fueron clave en el Policlinico. Tras la capacitacion, el 30% de los pacientes considero excelente
la atencion recibida, frente al 17.5% antes de la implementacion, lo que subraya la importancia

de un enfoque integral en la calidad del servicio.

El enfoque en la personalizacién y la confianza en los servicios electronicos mencionado por
Meyer encuentra resonancia en las estrategias de marca y logotipo implementadas en el
Policlinico. En el post test, el 37.5% de los pacientes percibio el logotipo como confiable y
profesional, superando ampliamente las cifras del pretest (20%). Este incremento refleja como
una identidad visual bien disefiada no solo genera confianza, sino que también alinea las
expectativas del paciente con la propuesta de valor del servicio, un factor crucial en sectores

donde la credibilidad es esencial.

Ademas, Meyer destaca el uso de estrategias de retargeting y comunicacion directa con los
usuarios. En el Policlinico, estas acciones se reflejan en la mejora de las comunicaciones
internas y externas, que redujeron las quejas de los pacientes a un 5% en el post test, frente al

17.5% inicial.

La relacion entre calidad del producto y satisfaccion del cliente, explorada por Cruz se confirma
en los resultados del Policlinico. La correlacion positiva es evidente: la calidad de los productos
farmacéuticos obtuvo un 27% de respuestas positivas tras la intervencion, frente al 22% previo.
Ademas, el disefio de productos personalizados contribuyd significativamente a esta
percepcidn, alineandose con el coeficiente de correlacion r=0.801 reportado por Cruz para la

calidad del producto y la satisfaccion.
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El antecedente de Alarcdn enfatiza la importancia de las estrategias de marketing como pilares
para el crecimiento y sostenibilidad empresarial, lo cual resuena con los resultados del
Policlinico Continental. La implementacion de estrategias de marca y logotipo en el Policlinico
generd una mejora tangible en la percepcion de profesionalismo, con un 37.5% de respuestas
positivas en el post test para la confiabilidad del logotipo, en contraste con el 20% reportado
en el pretest. Este cambio refleja como un enfoque estratégico puede revitalizar la percepcion

de una organizacién, como se observa también en el caso de R.U Servicosta.

Adicionalmente, el uso de encuestas para captar percepciones internas y externas, propuesto
por Alarcon, fue replicado en el diagndstico inicial del Policlinico, lo que permitio identificar
areas criticas de mejora. Al igual que R.U Servicosta identifico la necesidad de mayor
visibilidad (80% de desconocimiento segln los encuestados), el Policlinico enfocé sus
esfuerzos en fortalecer la identidad de marca, lo cual resultdé en un incremento del

reconocimiento de su logotipo en el post test.

Finalmente, ambos estudios muestran cémo la diferenciacion en mercados saturados puede ser
clave. Mientras que Alarcén sugiere estrategias como el uso de redes sociales, el Policlinico
utilizd mejoras tangibles en la comunicacion y disefio de producto. Esto se evidencio en el
incremento del 32.5% al 40% en respuestas de satisfaccion general tras la implementacion de

estrategias de disefio.

El anélisis de Cruz también resalta la importancia de los elementos tangibles y la empatia,
dimensiones mejoradas en el Policlinico mediante el redisefio de instalaciones y estrategias de
personalizacion. Esto gener6é un aumento en la percepcion de confiabilidad y profesionalismo

del servicio.

La investigacion de Flores resalta la fuerte relacion entre calidad del servicio y satisfaccion del

cliente, lo cual estd en linea con los hallazgos del Policlinico Continental. EI modelo
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SERVPERF utilizado en el caso de Casa Blanca identifica dimensiones clave como
confiabilidad y empatia, las cuales también fueron mejoradas en el Policlinico mediante la
capacitacion del personal y la optimizacion de los servicios médicos. En el Policlinico, la
percepcion de calidad del servicio alcanzd un 32.5% en respuestas positivas en el post test,

superando las cifras previas.

Ademas, Flores sefiala que mejorar la calidad tangible es crucial en mercados competitivos,
algo que también se reflejo en las estrategias de disefio del Policlinico. Por ejemplo, el disefio
de productos y servicios logré un incremento de respuestas "muy de acuerdo™ del 22% al 27.5%
tras la intervencion. Esto reafirma que los elementos tangibles, como instalaciones y equipos

médicos, juegan un rol fundamental en la satisfaccion del cliente.

Finalmente, el antecedente de Flores subraya la importancia de aspectos como la capacidad
de respuesta y la empatia. En el Policlinico, estas dimensiones fueron fortalecidas a través
de protocolos de atencién y comunicacion claros, lo cual redujo las quejas en el post test a

un 5%, reflejando una mejora significativa en la relacion personal-paciente.

Villanueva establece que las estrategias del marketing mix tienen un impacto positivo en la
satisfaccion del cliente, lo que es paralelo a los hallazgos en el Policlinico. La dimension de
estrategias de disefio alcanzé un 20% de respuestas muy positivas tras la intervencion,
destacando la relevancia de ajustes en la oferta de servicios y productos. Asimismo, la
implementacién de estrategias de plaza, como la reorganizacion de areas de atencion,

contribuyd a mejorar la experiencia del paciente.

Ademas, los tiempos de espera, una dimensién clave en los servicios de salud, reflejaron
mejoras moderadas: el 25% de los pacientes los calificd como razonables, lo que, aunque es
un avance, indica areas de oportunidad que podrian abordarse siguiendo recomendaciones

similares a las de Villanueva.
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CONCLUSIONES

1. Los resultados de la investigacion evidenciaron que las estrategias de producto tienen una
influencia significativa en la satisfaccion de los pacientes del Policlinico Continental en
Huancayo. Este hallazgo confirma la hipétesis de que la implementacion de estrategias de
producto impacta positivamente en la percepcion del servicio y la fidelizacion de los

pacientes.

2. Enrelacién con la dimension de estrategias de disefio de producto, se encontrd que estas
influyen directamente en la satisfaccion del paciente, ya que los datos obtenidos reflejan
una mejora en la percepcién de calidad y experiencia del usuario. El andlisis estadistico
arrojo un nivel de significancia de 0.093, lo que respalda la relacién entre disefio y

satisfaccion.

3. Encuanto a la dimension de estrategias de marcay logotipo, los hallazgos indican que una
identidad visual bien definida y alineada con las expectativas del paciente genera un
impacto positivo en su nivel de satisfaccion. La evaluacion de hipétesis confirmé esta
relacion con un nivel de significancia de 0.003, demostrando que la coherencia visual y el

reconocimiento de marca influyen en la percepcion del servicio.

4. Finalmente, se determind que la aplicacion de estrategias de disefio de producto
personalizadas mejora significativamente la percepcién de calidad y la satisfaccion de los
pacientes. La evidencia recopilada indica que los pacientes valoran positivamente los
servicios ajustados a sus necesidades especificas, con un impacto reflejado en los

resultados de la prueba de hipétesis (nivel de significancia de 0.000).
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RECOMENDACIONES

1. Se recomienda implementar un sistema de evaluacion continua de estrategias de producto
para establecer un mecanismo de monitoreo y evaluacion periodica de las estrategias de
producto aplicadas, utilizando indicadores de satisfaccion del paciente y desempefio del
servicio. Esto permitira identificar areas de mejora y realizar ajustes oportunos, asegurando
la efectividad sostenida de las estrategias implementadas.

2. Ampliar la implementacién de estrategias a todas las areas del Policlinico, dado que los
resultados de la investigacion demostraron una influencia positiva de las estrategias de
producto en la satisfaccion del paciente, por lo que se recomienda escalar su aplicacion a
todas las areas del policlinico. Para ello, se sugiere desarrollar un plan de implementacion
progresivo, asegurando la adaptacion eficiente de cada unidad de servicio.

3. Fortalecer la capacitacion del personal en estrategias centradas en el paciente, la calidad de
la atencion y la percepcion del paciente estan directamente relacionadas con la preparacion
del personal. Por ello, se recomienda implementar un programa continuo de capacitacion en
atencion al cliente, comunicacién efectiva y aplicacion de estrategias de producto
personalizadas, asegurando que el equipo esté alineado con los estandares de calidad del
policlinico.

4. Para adaptarse a las tendencias del sector salud y del marketing de servicios, para mantener
una ventaja competitiva, se recomienda que el Policlinico realice estudios de mercado
periddicos para identificar nuevas tendencias en salud, innovacion en servicios médicos y
estrategias de diferenciacién. Incorporar tecnologia en la experiencia del paciente, como
sistemas de citas en linea o feedback digital, puede contribuir a una mayor eficiencia y

satisfaccion.
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Apéndice 1:

Matriz de consistencia

. DIMENSION | INDICADOR o
PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES Es Es METODOLOGIA
GENERAL GENERAL GENERAL VARIABLE Porcentaje de | Sistema de método de

¢Como influye la
implementacion de
las estrategias de
producto en la
satisfaccion de los
pacientes del
policlinico
Continental
Huancayo 2024?

Determinar el
grado de
influencia de la
implementacién
de las estrategias
de producto en la
satisfaccion de
los pacientes del

policlinico

La implementacion

de las estrategias

de producto influye

positivamente en la

satisfaccion de los
pacientes del
policlinico
Continental

Huancayo 2024

INDEPENDIENT
E:

Estrategias de

producto

Las estrategias de
la "P de Producto"
en servicios se

centran en definir y

productos que

] cumplen con
Estrategias de
o las
disefio o
especificacione
s de disefio
originales.
Estrategias de Nivel de

marca y

logotipo

reconocimiento

de la marca

investigacion

Meétodo universal
Meétodo Cientifico

Método general
Correlacional

explicativo
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Continental mejorar las
Huancayo 2024 caracteristicas,
calidad, marca, y indice de
presentacion  del . satisfaccion del
o Disefio de )
servicio, buscando paciente con el
_ _ producto o
satisfacer al cliente disefio del
y diferenciarse de producto
la  competencia.
(Kotller, 2016).
ESPECIFICOS | ESPECIFICOS | ESPECIFICOS
VARIABLE
_ _ DEPENDIENTE:
e;,Como influye la| @ Determina Las ) _ .
) - ) Expectativas | Satisfaccion de
implementacion r el grado de| estrategias de ] N ] ]
) ) ) o ) Satisfaccion  del | del paciente necesidades
de las estrategias | influencia de la| disefio influyen _
paciente

de disefio en la

satisfaccion de los

implementacién

de las estrategias

positivamente en

la satisfaccion del

Configuracién

cientifica

Disefio de investigacion

Experimental

Tipo de investigacion:
APLICADA

Clase de investigacion:
Investigacion de campo

y documental

Nivel de investigacion:

Categoria:
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pacientes del
policlinico
Continental
Huancayo 2024?
e;Como influye la
implementacién
de las estrategias
de marca vy
logotipo en la

satisfaccion de los

pacientes del
policlinico
Continental
Huancayo 20247

e;Como influye la
implementacion

de las estrategias
de disefio de
producto en la
satisfaccion de los

pacientes del

de disefio en la
satisfaccion de
los pacientes del
policlinico
Continental
Huancayo 2024.
Determina
r el grado de
influencia de la
implementacién
de las estrategias
de marca vy
logotipo en la
satisfaccion de
los pacientes del
policlinico
Continental
Huancayo 2024.
Determina
r el grado de

influencia de la

paciente en el
policlinico

Continental de
Huancayo 2024.

Las
estrategias de
marca y logotipo
influyen
positivamente en
la satisfaccion del
paciente en el
policlinico
Continental de

Huancayo 2024.

Las
estrategias de
disefio de

producto influyen

positivamente en

La satisfaccion del

paciente es la

percepcion del
paciente sobre
cémo sus
expectativas y
necesidades  han

sido cumplidas por
un producto o
servicio
(Chiavenato,
2018).

Satisfaccion Satisfaccion
del paciente global
Cantidad de
Quejas quejas
recibidas

Explicativa

Enfoque de
investigacion:
Mixto (cualitativo y

cuantitativo)

Poblacion y muestra:

Pacientes de la empresa

Instrumentos de
investigacion:
entrevistas, encuestas,

ficha de observacion.

Técnicas de
procesamiento de
datos:

analisis correlacional:
graficos de barras (SPSS

y excel)
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policlinico
Continental
Huancayo 2024?

implementacion
de las estrategias
de disefio de
producto en la
satisfaccion de
los pacientes del
policlinico

Continental

Huancayo 2024.

la satisfaccion del
paciente en el
policlinico

Continental de

Huancayo 2024.
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Apéndice 2:

Matriz de operacionalizacién

DEFINICIO
VALO | TIPO DE | FUENTE
N DIMENSIO
VARIABLES INDICADORES R VARIAB DE
OPERACIO NES
FINAL LE DATOS
NAL
Porcentaje de
productos que Reportes
Estrategias de| cumplen con las | internos de
o o 80% | De razon
disefio especificaciones control de
de disefio calidad
Porcentaje de originales.
VARIABLE o
cumplimiento,
INDEPENDIE _ Resultados
nivel de ) _
NTE: o Estrategias de Nivel de de
reconocimient o ]
marcay reconocimiento de| 30% | Derazén | encuestas
) 0 de marca e ) )
Estrategias de s logotipo la marca realizadas
indice de ]
producto ) y a pacientes
satisfaccion
indice de Resultados
) satisfaccion del de
Disefio de . .
paciente con el 80% | Derazon | encuestas
producto . )
disefio del realizadas
producto a paciente
Resultados
VARIABLE
Resultados de ) Grado de de
DEPENDIENT Expectativas o )
encuestas ] cumplimientode | 80% | Derazon | encuestas
E: ) del paciente ) )
realizadas a expectativas realizadas
los pacientes a paciente
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Satisfaccion del

paciente

Resultados

acorde al
calculo de la ] y Indice de de
Satisfaccion _ _
muestra _ satisfaccion del 83% | Derazdn | encuestas
) del paciente ) )
representativa paciente realizadas
a paciente
Reportes
Tasa de
| 3 , de
Quejas resolucion  de| 90% | Derazon _,
) atencion al
quejas ]
paciente
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Apéndice 3:

Instrumento

Cuestionario de Evaluacion de Estrategias de Producto y Satisfaccion del Paciente en el

Estimado(a) paciente,

Policlinico Continental Huancayo 2024

Con el objetivo de mejorar continuamente la calidad de los servicios que ofrecemos en el

Policlinico Continental, estamos realizando un estudio sobre las estrategias de producto y la

satisfaccion de nuestros pacientes. Apreciamos su colaboracion al completar este cuestionario,

el cual nos ayudara a identificar areas de mejora y a implementar soluciones que respondan

mejor a sus necesidades.

Gracias por su tiempo y valiosa participacion.

Instruccion

Descripcion

1. Lea con atencion

Lea cada pregunta cuidadosamente antes de responder.

2. Seleccione una

respuesta

Marque solo una opcion que refleje su nivel de acuerdo.

3. Niveles de acuerdo

Use la escala de 1 (Muy en desacuerdo) a 5 (Muy de acuerdo).

4. Sea sincero

No hay respuestas correctas o incorrectas; exprese su opinion real.

5. Complete todas las

preguntas

Responda todas las preguntas para una evaluacién completa.

6. Tiempo estimado

El cuestionario tomara aproximadamente 10 minutos.

7. Confidencialidad

Sus respuestas son anénimas y se trataran con confidencialidad.

8. Devolucidn

Entréguelo al personal encargado o depositelo en la caja de

recoleccion.
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Dimension / Preguntas

1 muyen
desacuerd

(0]

2en
desacuerd

0

3 neutral

4 de
acuerdo

5 muy de
acuerdo

Estrategias de Disefio

1. El disefio de los productos y
servicios del policlinico cumple con

mis expectativas.

2. La presentacion de los servicios

médicos es atractiva y profesional.

3. El disefio de las instalaciones del
policlinico mejora mi experiencia

general como paciente.

4. La calidad del equipo médico

utilizado en mi atencién es alta.

5. Los materiales informativos
(folletos, posters) son claros y

Utiles.

Estrategias de Marca y Logotipo

6. Reconozco facilmente la marca

del policlinico Continental.

7. El logotipo del policlinico
transmite confianza y

profesionalismo.

8. La imagen del policlinico es
consistente en todas sus

comunicaciones y materiales.

9. Siento que el policlinico es una
marca en la que puedo confiar para

mi atencion médica.

Disefio de Producto

10. Los productos y servicios del
policlinico estan bien adaptados a

mis necesidades de salud.
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11. Estoy satisfecho con la calidad
de los productos farmacéuticos

disponibles en el policlinico.

12. Los servicios médicos estan
disefiados para ser accesibles y

convenientes.

13. El policlinico ofrece productos
y servicios innovadores que
mejoran mi experiencia como

paciente.

Expectativas del Paciente

14. Antes de mi visita, esperaba
recibir un servicio de alta calidad

en el policlinico.

15. Mis expectativas sobre la
atencion médica fueron claras y
especificas antes de recibir el

servicio.

16. Esperaba un tiempo de espera
razonable antes de ser atendido en

el policlinico.

17. Mis expectativas sobre el trato
por parte del personal médico y

administrativo eran altas.

Satisfaccién General del Paciente

18. En general, estoy satisfecho con
los servicios que recibi en el

policlinico Continental.

19. Las expectativas que tenia antes

de mi visita fueron superadas.

20. Recomendaria el policlinico

Continental a amigos y familiares.

21. Los tiempos de espera para
recibir atencion médica fueron

razonables.
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22. La atencion recibida por parte
del personal médico y O O O (] (]

administrativo fue excelente.

Quejas

23. Si tuve una queja, fue atendida

y resuelta de manera satisfactoria.

24. Siento que el policlinico se
preocupa por las opiniones y O O O O O

sugerencias de sus pacientes.

Calculo de puntaje total.
Satisfaccion Baja: 7-15 puntos.

Satisfaccion Moderada: 16-25 puntos.
Satisfaccion Alta: 26-35 puntos.

Apéndice 4:

Validez del instrumento

NO

item

JUEZ

JUEZ

JUEZ

TOTAL,
Sumatoria

Validez
S/(n(c-1))

Validez

por items

Estrategias de Disefo

127




El disefio de los productos y

o o Aceptable
servicios del policlinico 11 0,9 )
. . validez
cumple con mis expectativas.
La presentacion de los
- . Aceptable
servicios médicos es 10 0,8 )
_ _ validez
atractiva y profesional.
El disefio de las instalaciones
del policlinico mejora mi Aceptable
o 11 0,9 )
experiencia general como validez
paciente.
La calidad del equipo
- - i Aceptable
médico utilizado en mi 10 0,8 )
. validez
atencion es alta.
Los materiales informativos
Aceptable
(folletos, posters) son claros 10 0,8 )
. validez
y utiles.
Estrategias de Marcay
Logotipo
Reconozco facilmente la
e Aceptable
marca del policlinico 10 0,8 ]
: validez
Continental.
El logotipo del policlinico
’ ) P ) P Débil
transmite confianza y 9 0,8 )
o validez
profesionalismo.
La imagen del policlinico es
consistente en todas sus Aceptable
o 10 0,8 )
comunicaciones y validez
materiales.
Siento que el policlinico es
una marca en la que puedo Aceptable
_ ) » 10 0,8 )
confiar para mi atencion validez

médica.

Disefio de Producto
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Los productos y servicios del

policlinico estan bien Aceptable
10 _ _ 11 0,9 ]
adaptados a mis necesidades validez
de salud.
Estoy satisfecho con la
calidad de los productos Aceptable
11 o 10 0,8 .
farmacéuticos disponibles en validez
el policlinico.
Los servicios médicos estan
— . Aceptable
12 |disefiados para ser accesibles 11 0,9 )
. validez
y convenientes.
El policlinico ofrece
productos y servicios Aceptable
13( ) ) 10 0,8 )
innovadores que mejoran mi validez
experiencia como paciente.
Expectativas del Paciente
Antes de mi visita, esperaba .
. o Débil
14 |recibir un servicio de alta 9 0,8 ]
. e validez
calidad en el policlinico.
Mis expectativas sobre la
atencion médica fueron Aceptable
15 i 10 0,8 )
claras y especificas antes de validez
recibir el servicio.
Esperaba un tiempo de .
Débil
16 |espera razonable antes de ser 9 0,8 )
. o validez
atendido en el policlinico.
Mis expectativas sobre el
trato por parte del personal Débil
17y o 7 0,6 )
médico y administrativo eran validez

altas.

Satisfaccion General del

Paciente

129




En general, estoy satisfecho

o - Aceptable
18 |con los servicios que recibi 3 4 10 0,8 )
L ) validez
en el policlinico Continental.
Las expectativas que tenia .
o Débil
19 |antes de mi visita fueron 4 3 9 0,8 )
validez
superadas.
Recomendaria el policlinico
_ _ Aceptable
20| Continental a amigos y 4 3 11 0,9 )
- validez
familiares.
Los tiempos de espera para .
o Débil
21 |recibir atencion médica 3 2 9 0,8 ]
validez
fueron razonables.
La atencion recibida por
o Aceptable
22 |parte del personal médico y 4 2 10 0,8 )
o validez
administrativo fue excelente.
Quejas
Si tuve una queja, fue
) Aceptable
23 |atendida y resuelta de 3 4 10 0,8 )
) _ validez
manera satisfactoria.
Siento que el policlinico se .
. Débil
24 |preocupa por las opinionesy | 3 3 9 0,8 ]
. . validez
sugerencias de sus pacientes.
. i . Aceptable
Total, validez instrumento o indice general 9,833333333 0,8 lid
validez

Escala de valoracién de los jueces

1. No Cumple con el criterio

2. Bajo nivel

3. Moderado Nivel

4. Alto nivel

Coeficiente de Aiken
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(n(c-1))

Apéndice 5:

Alpha de Cronbach
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Donde
k = El nimero de items

T 57 = Sumatona de vananzas de los items.

sT*= Vananza de la suma de los items.
a = Coeficiente de alfa de Cronbach

24

Muy baja Baja

Moderada

Buena

(o] 0.2

0.4

0.6

0.8

Alta

132



Zdit View Data Transform Analyze DirectMarketing Graphs  Utilities Add-ons  Window  Help

He I

M BESEH 0% "

100014

M« A # 5

/AR00013 | VAR00014 | VAR00015 | VAR00016 | VAR00017 | VAR00018 | VAR00019 | VAR00020 = VAR00021 | VAR00022 | VAR00023 | VAR00024 |

LI

Edit View Data

L

3,00
4.00
3,00
3,00
5,00
4.00
5,00
4,00
4,00
3,00

3,00
3,00
4,00
5,00
5,00
5,00
5,00
3,00
4,00
3,00

4,00 3,00 2,00 4,00 4,00
3,00 2,00 4,00 4,00 5,00
3,00 4,00 4,00 2,00 3,00
3,00 4,00 3,00 5,00 4,00
4,00 5,00 4,00 4,00 5,00
4,00 5,00 4,00 5,00 3,00
5,00 5,00 4,00 4,00 4,00
4,00 5,00 5,00 4,00 3,00
4.00 4,00 4,00 4,00 4,00
4,00 3,00 4,00 3,00 4,00

Transform  Analyze  DirectMarketing  Graphs — Utilities  Add-pns  Window  Help

5,00
2,00
4,00
4,00
4,00
3,00
5,00
4,00
4,00
3,00

5,00
5,00
3,00
3,00
5,00
3,00
5,00
4,00
3,00
5,00

2,00
2,00
4,00
2,00
4,00
4,00
3,00
4,00
5,00
3,00

4,00
5,00
3,00
4,00
5,00
3,00
4,00
4,00
4,00
4,00

2,00
5,00
3,00
5,00
4,00
4,00
4,00
4,00
4,00
4,00

Vi

1He B e BLAM B

=R

19 W

|AR00013 | VARD0D14 | VAR00015 | VARD0016 | VAR00017 | VAR00018 | VAR00013 | VAR00020 | VAROD021 | VAR00022 | VAR00023 | VAR000Z4 |

var

Vi

ROD0D1 5,00

1 3.00 3,00
2 4,00 3,00
3 3.00 400
4 3.00 500
= 5,00 5,00
& 4,00 5,00
T 5,00 5,00
8 4.00 3,00
9 4,00 4,00
10 3,00 3,00
11

12

13

14

15

16

17

18
19

4.00 3,00 2.00 4,00 4.00 5.00 5,00 2.00 4,00
3.00 2,00 4.00 4,00 5.00 2,00 5,00 2,00 5,00
3,00 4,00 4.00 2.00 3.00 4.00 3.00 4.00 3.00
3,00 400 @ Reliability Analysis X0
4,00 5,00 " il
Iltems: -

4.00 5,00 A O000 W o
5,00 5,00 & VARDODD2 o
4.00 5,00 & VARDDDO3 0
4,00 4,00 & VARODDO4 o
2,00 3,00 @ & VARD0005 o
& VARDDDOG B

& VARDODOT |

& VARDDDOZ L

AP varnnnna
Uodel: L
Scale label. | ‘ L
T T T T T T
Edit View Data Transform |Inset Format Analyze DirectMarketing Graphs  Utiliies Add-ons

2,00
5,00
3,00
5,00
4,00
4,00
4,00
4,00
4,00
4,00

Window

HER P M e~ REdE 00 & P23

@ Log
& {E Reliability
L] Title

{&] Scale: ALL VARIAE

Scale: ALL VARIABLES

Case Processing Summary

N %
Title .
L§ Case Proces Cases  Valid 10 100,0
‘- Reliability Sta Excluded? 0 0
I Total 10 100,0
a. Listwise deletion based on all variables in
the procedure.
Reliability istics
Cronbach's
Alpha N of ltems
745 24
e ————— I*]

[IRM SPSS] Statistics Pracessoris readv | |

133



Apéndice 6:

Evidencias

Capacitacion Nuevas Estrategias - Asistentes

Forma de
Fecha Apellidos y Nombres DNI
capacitacion
07.2024 Virtual Rodriguez Castro, Juan Alberto 41874756
07.2024 Virtual Quispe Vera, Judan Rulo 45522729
07.2024 Virtual Mamani Quispe, Andre Nicomedes 43904030
07.2024 Virtual Ayuque Llaique, Yon Rildo 43865910
07.2024 Virtual Atencio Cruz, Sheylla Magaly 18631479
07.2024 Virtual Bartra Clemente, Jimena Angela 43132384
07.2024 Virtual Anguis Palacios Anguis, Sergio 42002416

Fabrizio

* | Eaids prsaaniandio pees toddos
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Estudio de problematicas

Falta de alineacion entre las caracteristicas del
producto y las necesidades reales de los
pacientes.

Escasez de informacion sobre los productos y

servicios ofrecidos en el policlinico.
Dificultades en la accesibilidad a los productos,
/- como citas médicas, medicamentos o pruebas

Problematicas de estrategias de diagndsticas.

producto en la satisfaccién de los

% 2 Deficiencias en la comunicacion sobre los
pacientes en el policlinico Continental \

beneficios y riesgos de los tratamientos
propuestos.

Limitaciones en la personalizacion de los
productos para adaptarse a las preferencias
individuales de los pacientes.

Problemas relacionados con la calidad y eficacia
percibida de ciertos productos o servicios
médicos ofrecidos.

Instalaciones
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Flujo de atencion

Ingreso al policlinico

Registro en recepcién Espera de turno

i

Paciente Paciente
nuevo recurrente
Consulta Consulta
meédica médica de
inicial seguimiento
Examenes

complementarios

l

Tratamiento

l

Seguimiento y
control

Finalizado

+

Alta del policlinico
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Recoleccion de informacion
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