UNIVERSIDAD TECNICA DE COTOPAXI

FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y ECONOMICAS

CARRERA DE MERCADOTECNIA

PROYECTO DE INVESTIGACION

“LA CALIDAD DEL SERVICIO Y SU RELACION CON LA
FIDELIZACION DE LOS CLIENTES DEL HOSPITAL GENERAL
PRIVADO DURAN”

Proyecto de Investigacion presentado previo a la obtencion del Titulo de

Licenciados en Mercadotecnia

Autores:
Herrera Bravo Byron Jael

Villacis Martinez Diana Carolina
Tutor:

Mg. Dario Javier Diaz Mufioz

LATACUNGA - ECUADOR

MARZO - 2024




DECLARACION DE AUTORIA

HERRERA BRAVO BYRON JAEL, con cédula de ciudadania No. 1724667967,
VILLACIS MARTINEZ DIANA CAROLINA, con cedula de ciudadania No. 1753547692
declaramos ser autores del presente PROYECTO DE INVESTIGACION: “LA CALIDAD
DEL SERVICIO Y SU RELACION CON LA FIDELIZACION DE LOS CLIENTES
DEL HOSPITAL GENERAL PRIVADO DURAN?”, siendo el Ing. Dario Javier Diaz
Mufioz Mg., Tutor del presente trabajo; y, eximo expresamente a la Universidad Técnica de

Cotopaxi y a sus representantes legales de posibles reclamos o acciones legales.

Ademas, certificamos que las ideas, conceptos, procedimientos y resultados vertidos en el

presente trabajo investigativo, son de nuestra exclusiva responsabilidad.

Latacunga, febrero del 2025

ST

Byron Jael Herrera Bravo
C.C: 1724667967
ESTUDIANTE

(Lecsus U
JROLINA

Diana Carolina Villacis Martinez

C.C: 1755602453
ESTUDIANTE



CONTRATO DE CESION NO EXCLUSIVA DE DERECHOS DE AUTOR

Comparecen a la celebracion del presente instrumento de cesion no exclusiva de obra, que
celebran de una parte HERRERA BRAVO BYRON JAEL, identificado con cédula de
ciudadania No. 1724667967 de estado civil soltero y VILLACIS MARTINEZ DIANA
CAROLINA, identificada con cédula de ciudadania N0.1753547692 , a quien en lo sucesivo
se denominard LOS CEDENTES; vy, de otra parte, la Doctora Idalia Eleonora Pacheco
Tigselema, en calidad de Rectora, y por tanto representante legal de la Universidad Técnica de
Cotopaxi, con domicilio en la Av. Simén Rodriguez, Barrio El Ejido, Sector San Felipe, a quien
en lo sucesivo se le denominard LA CESIONARIA en los términos contenidos en las clausulas
siguientes:

ANTECEDENTES: CLAUSULA PRIMERA. - LOS CEDENTES son personas naturales
estudiantes de la carrera de Mercadotecnia, titular de los derechos patrimoniales y morales sobre
el trabajo de grado “LA CALIDAD DEL SERVICIO Y SU RELACION CON LA
FIDELIZACION DE LOS CLIENTES DEL HOSPITAL GENERAL PRIVADO
DURAN?, la cual se encuentra elaborada segin los requerimientos académicos propios de la
Facultad; y, las caracteristicas que a continuacién se detallan:

Historial Académico

Inicio de la carrera: abril 2021 — agosto 2021
Finalizacion de la carrera: octubre 2024 - marzo 2025
Aprobacion en Consejo Directivo: 07 — marzo 2025
Tutor: Mg. Dario Javier Diaz Mufioz

Tema: “LA CALIDAD DEL SERVICIO Y SU RELACION CON LA FIDELIZACION
DE LOS CLIENTES DEL HOSPITAL GENERAL PRIVADO DURAN”

CLAUSULA SEGUNDA. - LA CESIONARIA es una persona juridica de derecho publico
creado por ley, cuya actividad principal estd encaminada a la educacion superior formando
profesionales de tercer y cuarto nivel normada por la legislacion ecuatoriana la misma que
establece como requisito obligatorio para publicacion de trabajos de investigacion de grado en
su repositorio institucional, hacerlo en formato digital de la presente investigacion.

CLAUSULA TERCERA. - Por el presente contrato, LOS CEDENTES autoriza a LA
CESIONARIA a explotar el trabajo de grado en forma exclusiva dentro del territorio de la
Republica del Ecuador.

CLAUSULA CUARTA. - OBJETO DEL CONTRATO: Por el presente contrato LOS
CEDENTES, transfiere definitivamente a LA CESIONARIA y en forma exclusiva los
siguientes derechos patrimoniales; pudiendo a partir de la firma del contrato, realizar, autorizar
0 prohibir:

a) La reproduccion parcial del trabajo de grado por medio de su fijacion en el soporte
informatico conocido como repositorio institucional que se ajuste a ese fin.

b) La publicacion del trabajo de grado.

c) La traduccion, adaptacion, arreglo u otra transformacién del trabajo de grado con fines
académicos y de consulta.

d) La importacion al territorio nacional de copias del trabajo de grado hechas sin autorizacion
del titular del derecho por cualquier medio incluyendo mediante transmisién.



e) Cualquier otra forma de utilizacion del trabajo de grado que no esta contemplada en la ley
como excepcion al derecho patrimonial.

CLAUSULA QUINTA. - El presente contrato se lo realiza a titulo gratuito por lo que

LA CESIONARIA no se halla obligada a reconocer pago alguno en igual sentido LOS
CEDENTES declara que no existe obligacion pendiente a su favor.

CLAUSULA SEXTA. - El presente contrato tendra una duracion indefinida, contados a partir
de la firma del presente instrumento por ambas partes.

CLAUSULA SEPTIMA. - CLAUSULA DE EXCLUSIVIDAD. - Por medio del presente
contrato, se cede en favor de LA CESIONARIA el derecho a explotar la obra en forma
exclusiva, dentro del marco establecido en la clausula cuarta, lo que implica que ninguna otra
persona incluyendo LOS CEDANTES podré utilizarla.

CLAUSULA OCTAVA. - LICENCIA A FAVOR DE TERCEROS. — LA CESIONARIA
podré licenciar la investigacion a terceras personas siempre que cuente con el consentimiento
de LOS CEDENTES en forma escrita.

CLAUSULA NOVENA. - El incumplimiento de la obligacion asumida por las partes en la
clausula cuarta, constituird causal de resolucion del presente contrato. En consecuencia, la
resolucion se producird de pleno derecho cuando una de las partes comunique, por carta
notarial, a la otra que quiere valerse de esta clausula.

CLAUSULA DECIMA. - En todo lo no previsto por las partes en el presente contrato, ambas
se someten a lo establecido por la Ley de Propiedad Intelectual, Cédigo Civil y demas del
sistema juridico que resulten aplicables.

CLAUSULA UNDECIMA. - Las controversias que pudieran suscitarse en torno al presente
contrato, serdn sometidas a mediacion, mediante el Centro de Mediacion del Consejo de la
Judicatura en la ciudad de Latacunga. La resolucion adoptada sera definitiva e inapelable, asi
como de obligatorio cumplimiento y ejecucion para las partes y, en su caso, para la sociedad.
El costo de tasas judiciales por tal concepto sera cubierto por parte del estudiante que lo
solicitare.

En sefial de conformidad las partes suscriben este documento en dos ejemplares de igual valor
y tenor en la ciudad de Latacunga, a los 00 dias del mes de febrero del 2025.

Diana Carolina Villacis Martinez Byron Jael Herrera Bravo
LA CEDENTE EL CENDENTE

Dra. Idalia Pacheco Tigselema, PhD.
LA CESIONARIA



AVAL DEL TUTOR DEL PROYECTO DE INVESTIGACION

En calidad de Tutor del Proyecto de Investigacion sobre el titulo:

“LA CALIDAD DEL SERVICIO Y SU RELACION CON LA FIDELIZACION DE
LOS CLIENTES DEL HOSPITAL GENERAL PRIVADO DURAN", de Herrera
Bravo Byron Jael; Villacis Martinez Diana Carolina, de la carrera de Mercadotecnia,
considero que dicho Informe Investigativo es merecedor del aval de aprobacion al cumplir
las normas técnicas, traduccion y formatos previstos, asi como también ha incorporado

las observaciones y recomendaciones propuestas en la pre-defensa.

Latacunga, 21 de febrero de 2025

Mg. Dario Javier Diaz Muiioz
C.C: 1802865194
TUTOR



AVAL DE APROBACION DEL TRIBUNAL DE TITULACION

En calidad de Tribunal de Lectores, aprueban el presente Proyecto de Investigacion de
acuerdo a las disposiciones reglamentarias emitidas por la Universidad Técnica de
Cotopaxi, v, por la Facultad de Ciencias Administrativas y Econémicas; por cuanto, los
postulantes: Herrera Bravo Byron Jael; Villacis Martinez Diana Carolina, con el titulo del
Provecto de Investigacion: “LA CALIDAD DEL SERVICIO Y SU RELACION CON
LA FIDELIZACION DE LOS CLIENTES DEL HOSPITAL GENERAL
PRIVADO DURAN™, ha considerado las recomendaciones emitidas oportunamente y
retine los méritos suficientes para ser sometido al acto de sustentacion del trabajo de

titulacion.

Por lo antes expuesto, se autoriza grabar los archivos correspondientes en un CD, segin

la normativa institucional.

Latacunga, 21 de febrero de 2025

Para constancia firman:

v
Mg. Bryan Marcelo Barragian Pazmifio

C.C: 0202288395 C.C: 1803369749
LECTOR 1 (PRESIDENTE) LECTOR 2 (MIEMBRO)
/// , / D
/br Tnlton \Y ardenas
C.C: 0501810337
LECTOR 3 (MIEMBRO)

Vi



AGRADECIMIENTO

En primer lugar, agradecemos a Dios por darnos la
fortaleza, la sabiduria y la guia en cada paso de este
proyecto. De igual manera, extendemos nuestro
agradecimiento a nuestras familias, quienes, con su amor,
apoyo incondicional y motivacion constante, han sido
nuestro motor durante todo este camino. Su luz nos ha

acompafado en todo momento

Nuestro reconocimiento especial al MG. Dario Javier Diaz
Mufioz, quien, con su experiencia, paciencia y orientacion
oportuna, nos guio para consolidar este trabajo con rigor
y calidad.

Nuestra mas sincera gratitud a la Universidad Técnica de
Cotopaxi, por brindarnos las herramientas y el
conocimiento necesario para llevar a cabo este proyecto de
investigacién, su apoyo constante y su compromiso con
nuestra formacién profesional han sido fundamentales

para el desarrollo de este trabajo.

Finalmente, reconocemos el esfuerzo y la dedicacion mutua
como equipo de trabajo. Este proyecto no habria sido
posible sin la cooperacion, compromiso y entusiasmo que

compartimos en cada etapa del proceso investigativo.

Byron Jael Herrera Bravo
Diana Carolina Villacis Martinez

vii



DEDICATORIA

Dedicamos este proyecto a nuestros padres, por ser el
ejemplo mas puro de esfuerzo, amor y dedicacion. Gracias
a su guia y sacrificio hemos podido construir este camino y
superar cada desafio. Todo lo que somos y logramos es

fruto de sus ensefianzas y su apoyo incondicional.

A nuestros hermanos, quienes con su compafiia, apoyo
silencioso y palabras de aliento han sido parte fundamental
de nuestra motivacion. Su presencia constante nos llena de

orgullo y fortaleza.

Por ultimo, queremos dedicar este esfuerzo a nuestras
parejas, quienes con su paciencia y comprension nos han
acompafado en este proceso. Su apoyo ha sido una luz en

los momentos mas dificiles.

A cada uno de ustedes, les entregamos este proyecto con

amor y agradecimiento eterno.

Byron Jael Herrera Bravo
Diana Carolina Villacis Martinez

viii



UNIVERSIDAD TECNICA DE COTOPAXI

FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y ECONOMICAS
CARRERA DE MERCADOTECNIA

TITULO: “LA CALIDAD DEL SERVICIO Y SU RELACION CON LA FIDELIZACION
DE LOS CLIENTES DEL HOSPITAL GENERAL PRIVADO DURAN”

Autores:
Herrera Bravo Byron Jael

Villacis Martinez Diana Carolina

RESUMEN

El proyecto de investigacion se centra en analizar la calidad del servicio y su relacion con la
fidelizacién de los clientes del Hospital General Privado Duran. El problema identificado radica
en la insatisfaccion de los pacientes con diversos aspectos del servicio hospitalario, lo que
influye en su lealtad y en la intencion de continuar utilizando los servicios del hospital. El
objetivo principal fue comprender la relacion entre la calidad del servicio y la fidelizacién de
los clientes del Hospital General Privado Duran. Basado en una revision bibliografica que
abarca conceptos sobre el servicio de calidad y la fidelizacion de los clientes, se utiliz6 una
metodologia cuantitativa no experimental, con una encuesta basada en el net promoter score
(NPS) a 383 pacientes del hospital. Los resultados indicaron una correlacion positiva muy fuerte
entre el servicio de calidad y la fidelizacion, especialmente en el grupo comprendido en el rango
de edad de 31 a 50 afios, los cuales presentaron la mayor incidencia de clientes “detractores”.
Las conclusiones enfatizan que la percepcion del servicio influye directamente en la
fidelizacion, por lo que fortalecer la calidad del servicio mediante capacitaciones del personal,
optimizacion de la comunicacion y estrategias de retroalimentacion es clave para fortalecer la
fidelizacion y la confianza en la institucion.

Palabras clave: Calidad del servicio, fidelizacion, Hospital General Privado Duran,
insatisfaccion de los pacientes, correlacion positiva.
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ABSTRACT

The research project focuses on analyzing the quality of service and its relationship with
customer loyalty at the Hospital General Privado Duran. The problem identified lies in patients'
dissatisfaction with various aspects of the hospital service, influencing their loyalty and
intention to continue using it. The main objective was understanding the relationship between
service quality and customer loyalty at the Hospital General Privado Durén. Based on a
literature review covering service quality and customer loyalty, a non-experimental quantitative
methodology was used, with a survey based on the net promoter score (NPS) of 383 hospital
patients. The results indicated a strong positive correlation between quality service and
customer loyalty, especially in the 31-50 age group, with the highest incidence of 'detracting’
customers. The conclusions emphasize that the perception of service directly influences loyalty,
so strengthening service quality through staff training, optimization of communication, and
feedback strategies is key to strengthening loyalty and trust in the institution.

Keywords: Service Quality, Loyalty, Hospital General Privado Duran, Patient Dissatisfaction,
Positive Correlation.
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1. PLANTEAMIENTO DE PROBLEMA

En el sistema de salud ecuatoriano se evidencia la limitada cultura de prevencion y
autocuidado de la localidad. Datos del Ministerio de Salud Publica (2021), se registra que el
32% de los ecuatorianos se realizan chequeos médicos de forma periodica, mientras que el
28% acude a los médicos Unicamente cuando presentan sintomas de estar mal de salud, lo que
deja un entendimiento de que la mayoria de los pacientes buscan atencion médica cuando ya

presentan problemas de salud, en lugar de tener habitos de prevencion.

Ademas, en estudios realizados por la OPS se puede denotar que la apreciacion sobre
la calidad del servicio es de un 65% debido a que los usuarios califican como "buena” la
atencion recibida en los establecimientos de salud publicos, no obstante, en el sector privado
este porcentaje asciende al 82%, sin mencionar que un porcentaje del 18% de los usuarios
reportaron haber tenido que esperar mas de 2 horas para ser atendidos. En otras palabras, esto
representa que muchos pacientes no se sienten plenamente satisfechos con los servicios
recibidos, lo cual puede incidir en su preferencia al momento de elegir un proveedor de salud
(OPS, 2024).

Por otro lado, en la provincia de Tungurahua, la situacion de la calidad de los servicios
de salud presenta retos particulares, segun el Gobierno Auténomo Descentralizado de la
Provincia de Tungurahua solo el 28% de los usuarios reportaron haber tenido que trasladarse
a otras provincias para acceder a servicios especializados que no se ofrecen en la provincia,
siguiendo con esto en un reporte diferente de la misma institucion se realza que solo el 63%
de los centros de salud de la provincia cuentan con la infraestructura y equipamiento
adecuado para brindar una atencion de calidad, a pesar de que el sector de salud privado ha
tenido un crecimiento importante en los Gltimos afios con un total de 342 establecimientos
registrados en 2022 debido a estas condiciones la percepcion que tienen los pacientes puede
reflejarse de manera negativa con el servicio afectando asi a la fidelizacion de los clientes
(INEC, 2020).

Un estudio realizado por la Universidad Técnica de Ambato encontré que solo el 35%
de los pacientes en Tungurahua califican la calidad del servicio como "buena” o "excelente".
Esto recae en que la calidad del servicio es un factor clave en la fidelizacion de los clientes al
momento de elegir un centro médico en esta provincia, puesto de esta manera, de acuerdo a

un sondeo realizado por la Camara de Industrias de Tungurahua revel6 que el 60% de los
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pacientes consideran la calidad como el aspecto més importante a la hora de adquirir el
servicio (Aldas, 2022).

El Hospital General Privado Duran comienza con la fascinacion y el esfuerzo del
Doctor. Juan José Duran Garces, por aprender y obtener experiencia practica durante su
formacion académica, después de graduarse y trabajar en Ambato, la confianza de la gente se
gano gracias a la dedicacion y calidad de trabajo, lo que lo inspird a reunir a un equipo de
médicos para crear una nueva institucion que puede satisfacer las necesidades de salud la
region. Gracias a la vision y organizacion, el 7 de mayo de 1989 se inaugurd la Clinica Duran,
la cual se ha mantenido en funcionamiento por mas de 3 décadas y es el Unico hospital general
en la provincia de Tungurahua afiliado a la Asociacion de Clinicas y Hospitales, siendo uno
de los primeros en contar con equipos de alta calidad y tecnologia con méas de dos quiréfanos
que cumplen con los estandares esenciales para un entorno quirdrgico seguro y eficiente
(Hospital Duran, 2022).

A pesar de su larga vida, en la actualidad ha presentado varios problemas y quejas en
cuanto a la atencion prestada. Con esto en mente, muchos pacientes creen que los servicios
hospitalarios prestados son ineficientes. En la entrevista realizada, el director administrativo
del Hospital General Privado Duran nos menciona que existe una comunicacion ineficaz entre
el personal administrativo y los pacientes (Ver anexo 4), de tal forma que la demora en la
atencion, falta de informacién clara sobre costos y coberturas de seguros privados, esta
deficiencia en la comunicacion administrativa conlleva a errores, pérdida de confianza en el
sistema de salud, estos factores afectan directamente la calidad del servicio y la experiencia

del paciente (Ocampo et al., 2017).

Hospital Duran enfrenta importantes desafios debido a los altos costos de sus
servicios, lo que impulsa a los pacientes a buscar alternativas mas asequibles que ofrecen una
calidad comparable, esto ha generado una disminucion en la lealtad y el retorno de los
clientes. Ademas, muchos de los pacientes que acuden a esta institucion lo hacen solo en
situaciones de emergencia, para utilizar el servicio de ambulancia o durante campafias de citas
médicas gratuitas, evidenciando una falta de fidelizacion, esta situacién se agrava por
deficiencias comunicativas que generan confusion y frustracion, afectando la confianza y
percepcion del servicio, lo cual limita su capacidad de retener pacientes para una atencion

regular.
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En contraste, el Hospital Santa Inés en Ambato parece manejar estos retos de forma
mas efectiva al implementar estrategias orientadas a la accesibilidad y la fidelizacion de sus
usuarios. Aungue también enfrenta el desafio de costos elevados, este hospital ha desarrollado
una comunicacion mas sélida con los pacientes, fortaleciendo la confianza y promoviendo
relaciones a largo plazo, a través de campafias enfocadas en la atencion continua, Santa Inés
logra no solo captar pacientes en momentos especificos, sino también construir un
compromiso duradero que favorece el retorno y la percepcion positiva de sus servicios., esto

Ileva a preguntarse:
2.1.Formulacién del problema

¢Cual es la relacion entre el servicio de calidad y la fidelizacion de los clientes del Hospital

General Privado Duran?

2. OBJETIVOS

3.1.0bjetivo General

Comprender la relacion entre la calidad del servicio y la fidelizacion de los clientes del
Hospital General Privado Duran.

3.2.0Dbjetivo Especificos

e Desarrollar una revision bibliografica sobre los enfoques y modelos teéricos que explican
la relacion entre la calidad del servicio y la fidelizacion de los clientes en el sector de
servicios de salud.

e Diagnosticar la relacion de la calidad del servicio y la fidelizacion de los clientes al elegir

el Hospital General Privado Duran como proveedor de servicios de salud

e Evaluar la percepcidon de los pacientes sobre la calidad del servicio recibido en el Hospital
General Privado Durén, y aplicar métodos estadisticos para interpretar los resultados.
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4. Actividades por desarrollarse

Tabla 1.

Actividades por desarrollarse

Objetivos especificos Actividades Cronograma
Desarrollar una revision Buscar informacion en documentos

bibliografica sobre los confiables

enfoques y modelos tedricos Analizar las fuentes seleccionadas.

que explican la relacion entre ~ Seleccionar los estudios realizados en

la calidad del servicio y la relacion al tema en desarrollo Octubre
fidelizacion de los clientes en

el sector de servicios de salud.

Diagnosticar la relacion de la ~ Recopilar la informacion de los

calidad del servicio y la clientes del Hospital General Privado

fidelizacion de los clientes al ~ Duran acerca del servicio de calidad

elgglr el Hospltal General y la fidelizacion Noviembre
Privado Duran como

proveedor de servicios de

salud

Evaluar la percepcion de los Tabular la informacion

pacientes sobre la calidad del ) )

servicio recibido en el Analizar e interpretar los. datos N
Hospital General Privado Elaborar las recomendaciones ]]glllzlrzmbre -

Duran, y aplicar métodos
estadisticos para interpretar
los resultados.

Nota. Cronograma de actividades de cada objetivo especifico. Elaboracién propia.
5. JUSTIFICACION

El analisis de la calidad del servicio en establecimientos de salud privada cobra
relevancia en un contexto donde los pacientes tienen cada vez mas opciones y expectativas
crecientes respecto a la atencion recibida. La calidad no se limita a la infraestructura o
tecnologia, sino que va mas alla, abarcando dimensiones como la calidez del trato, la
eficiencia en los procesos y la claridad en la comunicacion. Estos factores influyen de forma
directa en la fidelizacion de los clientes, aspecto crucial para el mantenimiento e incremento

de una institucién como el Hospital General Privado Duréan.

Desde una perspectiva teorica, el proyecto de investigacion se sustenta en conceptos
considerablemente reconocidos que estan en constante evolucién con el tiempo para abordar

como evaluar y mejorar los servicios, de igual forma, considera metodologias actuales que
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permiten establecer una relacién entre la percepcion de las experiencias de los usuarios con
respecto a la atencion y su compromiso a largo plazo con la institucion, al igual que, estas
herramientas han demostrado su vigor en diversos contextos, ofreciendo un marco eficiente

para el analisis planteado.

Desde un enfoque préctico, la viabilidad de este estudio se fundamenta en la
disposicion de la institucion para colaborar en la recoleccion de informacion claves, asi como
en su compromiso por mejorar sus proceso y resultados, esto crea la oportunidad de llevar a
cabo un analisis detallado que produzca resultados aplicables y alineados con los objetivos de

mejora continua del establecimiento.

Lo que hace Unico a este estudio es su enfoque innovador, que, aunque ha sido
explorado en otros sectores, es poco comun en este ambito especifico, debido que, al centrarse
en establecer relaciones exitosas para la institucion, el trabajo ofrece una perspectiva valiosa y
poco convencional, con el potencial de convertirse en un referente para investigaciones
futuras en un entorno similar. Ademas, los hallazgos pueden dar lugar a estrategias concretas

que contribuyan al fortalecimiento y crecimiento del Hospital General Privado Duréan.
6. BENEFICIARIOS

La finalidad de la investigacion recae en analizar la calidad del servicio del Hospital
General Privado Duran y la relacién con la fidelizacion de los clientes, lo que ayudara a
identificar posibles areas de mejora y estrategias para pulir la atencién de los diferentes
pacientes, beneficiando asi a diversos grupos involucrados en el proceso de atencion médica.

6.1.Beneficiarios directos

“Hospital General Privado Duran”; ya que recibira posibles estrategias concretas con
respecto a la calidad del servicio, lo cual, resultara beneficiosos para los pacientes ya que
generaran mayor satisfaccion, lo que puede aumentar la fidelizacion y atraer a futuros clientes
potenciales para el hospital, y a su vez esto permitird generar una ventaja competitiva en el

mercado de la salud.

Por otro, los pacientes del hospital se beneficiaran directamente al recibir una atencion
de calidad y ajustada a sus necesidades, lo que, en otras palabras, se representa en una mejora

de su experiencia con respecto al servicio y su monitoreo con respecto a su recuperacion.
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Tabla 2.

Beneficiarios directos

Beneficiarios directos Tipo Descripcion
Hospital General 65 Se beneficiaran de las estrategias especificas
Privado Durin hombres en posibles mejoras en la calidad del servicio
115 resultara en una mayor satisfaccion del
mujeres paciente
Clientes 87375 Mejorara la atencion siendo mas eficiente y
de calidad.

Nota. Beneficiarios directos, informacion proporcionada por el departamento administrativo

del Hospital General Privado Durén. Elaboracion propia.

6.2.Beneficiarios indirectos

Familias de los usuarios: Al mejorar la calidad del servicio, las familias de los
pacientes también experimentaran una reduccién en el estrés y la incertidumbre durante el
proceso de atencién médica, lo que en otras palabras puede contribuir a una mejor salud

mental y bienestar familiar.

Otros hospitales de salud privada: El estudio sirve como posible caso de estudio y
como modelo a seguir en otros hospitales privados del mismo sector, al igual que, se pueden
utilizar estrategias similares para mejorar la calidad del servicio y aumentar la satisfaccion de

los pacientes.

Tabla 3.

Beneficiarios indirectos

DENOMINACION CANTIDAD
Familias de los pacientes 87375
Otros hospitales de salud privada 409

Nota. Beneficiarios indirectos, informacion tomada de INEC 2023. Elaboracion propia.
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7. FUNDAMENTACION CIENTIFICA TECNICA

7.1.Antecedentes Investigativos

Los antecedentes son el conjunto de informacién y estudios previos que proporcionan
contexto y fundamentacion a una investigacion. Se refieren a hechos, teorias y hallazgos
relevantes que han sido documentados anteriormente y que permiten situar el trabajo actual
dentro de un marco tedrico establecido. Al analizar los antecedentes, se busca identificar el
estado del conocimiento sobre el tema, las contribuciones anteriores y las posibles lagunas
que la nueva investigacion pretende abordar. A continuacion, se presentaran documentos
validados, como tesis y proyectos de tercer nivel, que serviran para respaldar y validar el
proyecto en discusion.

Flores et al. (2021), En una investigacion titulada: “Relacion entre la calidad de
servicio y la fidelizacion de clientes” elaborado por la agencia Juli de la Coopac
“CREDICOOP - Arequipa”, con el objetivo de encontrar como la calidad del servicio afecta
la fidelizacion de los usuarios. EI método empleado fue el enfoque cuantitativo, con un disefio
no experimental y transversal, asi como descriptivo-correlacional. La poblacion del estudio
incluyé a 425 clientes, de los cuales se determin6 una muestra de 202 participantes. Se utilizé
un cuestionario como instrumento principal, el cual fue validado a través de un jurado de
técnicos y present6 un alfa de Cronbach muy satisfactorio. Ademas, se complementd la
investigacién con observaciones y analisis de documentos. Los resultados comprobaron una
correlacion significativa (0.695) un nivel de confianza del 95%, y un porcentaje de
satisfaccion hacia cliente relacionado en la empatia y la fiabilidad que alcanz6
aproximadamente el 72.3%. Esto destac6 que dimensiones como el espacio de respuesta y la
seguridad también influyen directamente en la fidelizacién. El trabajo fue llevado a cabo en

Arequipa, Perd, por la Universidad Cientifica del Sur.

Ferreira (2018), "La calidad de los servicios educativos y la satisfaccion del estudiante
extranjero de la Universidad Peruana Unidn, Lima, 2017" el objetivo fue determinar la
correlacion entre la calidad del servicio y la satisfaccion de los estudiantes extranjeros. Se
empled una metodologia cuantitativa y de disefio correlacional, utilizando el instrumento
SERVQUAL y el Net Promoter Score (NPS) para la recoleccion de informacion. Los
resultados reflejaron la existencia de una correlacion significativa entre la calidad del servicio
y la satisfaccion del cliente, con un coeficiente de Pearson de r=0.614 (p<0.05), las

conclusiones indican que el 44.4% de los estudiantes calificaron la calidad del servicio como
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buena, mientras que el 38.5% la percibié como excelente, evidenciando asi que una mayor
calidad del servicio se relaciona directamente con mayores niveles de satisfaccion entre los

alumnos extranjeros.

Quispe (2018), la investigacion titulada "Relacion entre la calidad de servicio y la
fidelizacion del cliente en la empresa Multiservicios Centauro S.A.C en los almacenes Gloria
S.A., distrito de Ate-2018" tuvo como objetivo principal determinar si existe una relacion
significativa entre ambas variables y proponer mejoras en la calidad del servicio como ventaja
competitiva. Se utilizd una metodologia cuantitativa, con una estructura no experimental de
los cortes de correlacion lateral y descriptiva. Los datos de mantenimiento se crearon
mediante una encuesta realizada a 45 colaboradores de la institucion, quienes fueron su
muestra. El instrumento fue validado mediante expertos del &mbito, mientras que, la
confiabilidad se establecioé por medio del coeficiente alfa de Cronbach el cual arrojo un 0.907
para la calidad de servicio y de 0.978 para la fidelizacion del cliente. El andlisis de datos,
demostrd un coeficiente de Spearman de 0.679, lo que demuestra que la calidad del servicio
es esencial para aumentar el nivel de fidelizacion de los clientes. Finalmente, mejorar la
calidad del servicio tiene un impacto significativo en la fidelizacion del cliente, aludiendo que
existe una necesidad de implementar estrategias de capacitacion al personal con el fin de

mejorar la atencion al cliente.

Espinoza (2023), ejecutd un proyecto de investigacion con el tema "Calidad de
servicio y fidelizacion del cliente en la clinica Montefiori, La Molina — 2020", quién como
objetivo planteo buscar la relacion entre la calidad del servicio y la fidelizacion del cliente en
dicha clinica. La metodologia empleada fue con un nivel correlacional, disefio no
experimental y ademas un enfoque cuantitativo. Dentro de su poblacién y muestra, obtuvieron
305 clientes del hospital a quienes encuestaron, puesto que los resultados revelaron que 176
de ellos, equivalentes al 57,70%, perciben la calidad del servicio como regular; 69 clientes
correspondiéndoles un 22,62% la calificaron como mala, mientras que 60 clientes con un
19,67% la clasificaron como buena. Estos resultados resaltan un problema crucial en la
percepcion de la calidad del servicio ofrecido por la clinica, por lo que un porcentaje superior
de los encuestados denotan opiniones negativas, lo que deja a entendimiento que la calidad es

mala o regular.

En cuanto al tema denominado "La calidad del servicio y su relacion con la

fidelizacién del cliente en una cadena de pollerias, Lince 2022" determinaron como objetivo
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evidenciar la relacion entre las variables de calidad del servicio y fidelizacién del cliente.
Hicieron uso de una metodologia cuantitativa, con un disefio no experimental, de corte
transversal y descriptivo-correlacional, por medio de un cuestionario a 130 clientes quienes
fueron parte de su muestra. Los resultados obtenidos sefialaron que el 50% de los encuestados
estaban de acuerdo con el aspecto de la calidad del servicio, mostrando una alta correlacion
positiva de Spearman = 0.804 entre ambas variables. Las conclusiones sugieren que mejorar
la calidad del servicio es un elemento clave para lograr la fidelizacion del cliente, por lo que,
se recomienda que las empresas del sector implementen estrategias orientadas a optimizar sus
servicios y maximizar sus ventas. Este estudio se realiz6 en Lima, Peru. (Izquierdo &
Séanchez, 2022).

Los antecedentes analizados proporcionan un sélido marco tedrico que sustenta la
presente investigacion. Se demuestra que la calidad del servicio no solo influye en la
satisfaccion del cliente, sino que también se convierte en un elemento crucial en el proceso de
fidelizacion en diversos sectores. Es asi que, se vuelve particularmente relevante en el
contexto del Hospital General Privado Duran, donde la calidad del servicio puede ser un
factor determinante para la lealtad de los pacientes. Por lo tanto, comprender como estos
componentes pueden ser fundamentales para el analisis de la fidelizacion y la calidad del
servicio de los clientes en este establecimiento de salud.

8. FUNDAMENTACION TEORICA

8.1.Calidad de servicio

La calidad del servicio “es el juicio global del cliente acerca de la excelencia o
superioridad del servicio, que resulta de la comparacion entre las expectativas de los clientes y
sus percepciones sobre el desempefio del servicio recibido” Camison et al (2015), se refiere a
la capacidad de la organizacion para satisfacer o superar las expectativas de los clientes, esta
percepcion de calidad se fundamenta en varios aspectos, como la confiabilidad, la capacidad
de respuesta, la empatia y la seguridad proporcionada por el proveedor de servicios. La
calidad en el servicio es esencial para alcanzar la satisfaccion y fomentar la fidelidad de los

clientes.

Klotler & Keller (2016) , definen la calidad como la integracion se los diversos
+atributos y caracteristicas de los bienes o servicios que contribuyen a satisfacer las
verdaderas necesidades del cliente. Se logra cuando un producto, servicio 0 una combinacion

de ambos no solo cumple, sino que también supera las expectativas del consumidor. En este
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sentido, la calidad implica en la participacion activa de todos los elementos de la organizacién
para asegurar que los productos o servicios se alineen con los estdndares establecidos, al
mismo tiempo que satisfacen las necesidades del cliente y generan valor en funcién de sus

expectativas.

Segun Orellana (2011), “La calidad es lo que el usuario o cliente considera que es", lo
que sugiere que la calidad es un valor determinado por el cliente, fundamentado en la
comparacion entre su experiencia previa con el servicio o producto y sus necesidades. En este
contexto, se entiende que el cliente es quien define la calidad, segun si el producto o servicio
satisface sus expectativas y alcanza un nivel de satisfaccion que se ajusta a sus requerimientos

a través de la experiencia recibida.

Siguiendo este lineamiento lzquierdo & Sanchez (2022) citan a Evans y Lindsay,
quienes afirman que la calidad del servicio es un marco importante de elementos e
instrumentos, ya sean tangibles o intangibles, que generan valor en relacion con las
expectativas y esperanzas del cliente. Esto significa que la calidad puede cumplir o incluso

superar las expectativas del cliente.

8.2.Servicio

Durén (2017), menciona que “ES una préctica de gestion cuyo objetivo es elevar el
nivel de satisfaccion del cliente, que consiste en actividades identificables, diferenciables y
esencialmente intangibles, que brindan beneficios individuales o colectivos y que no estan
necesariamente vinculadas a la venta de un producto (p. 21). Estas actividades pueden
considerarse como acciones destinadas a cumplir las expectativas de los usuarios; la
implementacién no solo busca complacer al usuario, sino también aportar valor en relacion

con las expectativas y el cumplimiento de lo prometido por la empresa.

8.3.Caracteristicas del servicio de calidad

Segun Alzueta (2012) cita a Nicanor Aniorte, menciona que, para desarrollar una

efectiva calidad del servicio se debe tener las siguientes caracteristicas como:

e Debe cumplir con sus objetivos: Para el cumplimiento de esto la organizacion debe
basarse en una mision y vision que guien sus acciones, apoyandose en principios,

normativas y lineamientos que prioricen la satisfaccion del cliente.
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Debe servir para lo que se disefio: Las estrategias deben alinearse con las
expectativas y demandas de los consumidores para responder de manera efectiva a sus

intereses.

Debe ser adecuado para el uso: Es importante que el bien o servicio satisfaga las
necesidades especificas del cliente para garantizar resultados efectivos.

Debe solucionar las necesidades: Es imprescindible que los servicios ofrecidos

cubran las expectativas y requerimientos del consumidor.

Debe proporcionar resultados: Una cultura organizacional solida y centrada en la
calidad permitira alcanzar los resultados esperados de manera efectiva. En otras
palabras, al cumplir con dichas caracteristicas se fomenta su lealtad, se mejora la
percepcion de la organizacion y se alcanza un estandar elevado de calidad en el
servicio, lo cual resulta esencial para garantizar el crecimiento constante y su
sustentabilidad de la empresa a largo plazo. De este modo Parasuraman & Berry
(1985) mencionan que hay 3 caracteristicas que forman parte muy relevante para el

servicio de calidad:;

La Intangibilidad: a las empresas de servicios generalmente les resulta complicado

comprender cémo perciben la calidad de los servicios que han prestados a sus clientes.

La Heterogeneidad: en este sentido, son heterogéneos, donde es posible que los
resultados de las previsiones a productores y a clientes puedan ser diferentes

diariamente.

La Inseparabilidad: interaccion entre los clientes y contactos de la empresa de bienes

0 servicios.

De esta forma, tal como lo menciona Tomas (2020), existen otras caracteristicas que

forman parte para el cumplimiento del servicio de calidad como:

Formalidad: Consiste en actuar con honestidad y seriedad, lo que refleja un

compromiso genuino y una integridad inquebrantable en todas las situaciones.

Iniciativa: Se refiere a la habilidad de ser proactivo y dinamico, respondiendo de

manera agil a los diversos retos y circunstancias que puedan sugerir.

Ambicion: Representa un deseo constante de mejorar y crecer, reflejando una fuerte

motivacion por la superacion personal.
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e Autodominio: Es la capacidad de gestionar las emociones y manejar eficazmente los

diferentes aspectos de la vida cotidiana.

e Disposicion de servicio: Implica adoptar una actitud natural y desinteresada,
brindando atencion y apoyo al cliente con dedicacion y respeto.

e Don de gentes: Se refiere a la habilidad de establecer relaciones calidad y afectuosas

con los demas, disfrutando de esas interacciones interpersonales.

e Colaboracion: Refleja la importancia de trabajar en equipo, valorando la cooperacién

con otros para alcanzar un objetivo comun.

e Enfoque positivo: Consiste en la capacidad de identificar lo favorable de diversas
situaciones, abordandolas con una actitud optimista.

e Observacion: Se trata de la habilidad para captar detalles sutiles que a menudo

pueden pasar desapercibidos para la mayoria.

e Habilidad analitica: Implica la capacidad de descomponer un problema en sus
elementos esenciales, analizando cada fragmento para identificar los puntos clave y

proponer soluciones integrales.

e Imaginacion: Es la facultad de generar ideas innovadoras y ofrecer alternativas al

enfrentar distintas situaciones.

e Recursos: Conlleva poseer astucia y habilidad para mejorar con éxito escenarios

complejos.

e Aspecto externo: Se refiere a la importancia de causar una buena primera impresion
desde el primer momento, lo cual puede influir significativamente en la disposicion

del cliente hacia la compra.
8.4.Dimensiones de la calidad del servicio

8.4.1. Fiabilidad

Hace mencion a la capacidad de otorgar los servicios propuestos de manera
continua y oportuna, segun Klotler & Keller (2016). En este contexto, el cliente
analiza si el servicio ofrecido se ajusta a lo prometido, teniendo en cuenta factores
como la puntualidad, la calidad de la atencion y la eficacia del personal en la

resolucion de consultas. Por ello para Duque (2005) "es la capacidad que debe tener la
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empresa que ofrece el servicio para llevarlo a cabo de forma confiable, seguray
cuidadosa". Esta afirmacion resalta la importancia de generar confianza en los clientes
a través de un desempefio constante y una atencion meticulosa a los detalles, lo que,

desde el comienzo, ayuda a mejorar la percepcion positiva de la calidad del servicio.

8.4.2 Capacidad de respuesta

Se comprende por esto la destreza de atender a los usuarios y ofrecer un servicio
idoneo Klotler & Keller, 2016). Esto implica que los empleados deben dedicarse a brindar
apoyo tanto a los servicios generales como en situaciones particulares, garantizando asi que
los clientes reciban la atencion que requieren de forma agil y eficiente. Por lo tanto, la
empresa debe preparada para responder a cualquier solicitud del cliente, ofreciendo

soluciones adecuadas y satisfactorias.

Se refiere a la actitud que se muestra para ayudar a los clientes y para suministrar el
servicio rapido; también hacen parte de este punto el cumplimiento a tiempo de los
compromisos contraidos (Duque, 2005). En otras palabras, es de gran importancia el
cumplimiento de lo ofrecido al cliente, asi como la amabilidad de la institucion en solventar
los requerimientos especificos de los usuarios en la resolucion de sus inquietudes o problemas

de manera oportuna.

8.4.3 Seguridad

El conocimiento y la cortesia de los empleados, y su capacidad de transmitir
confianza y seguridad (Klotler & Keller, 2016). En este sentido, los empleados deben estar
altamente capacitados para transmitir cada uno de los valores institucionales de la
organizacidn, al igual que transmitir la calidad del servicio solventando cada una de las
inquietudes del cliente evitando dejarles con dudas o cuestionamientos, todo esto con el fin de

que regresen a consumir de manera reiterada.

Miranda & Romero (2021) lo conceptualiza como “El sentimiento que tiene el cliente
cuando pone sus problemas en manos de una organizacion y confia en que seran resueltos de
la mejor manera posible”. En este sentido, las empresas deben ser capaces de innovar en
diversos aspectos, como la mejora de infraestructuras, la preparacién continua del personal,
adopcion de nuevas tecnologias y la ejecucidn de soluciones digitales, para generar un

ambiente de confianza.
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8.4.4 Empatia

Klotler & Keller (2016) lo definen como, un temperamento para tratar a los clientes
con cuidado e individualmente. Para complementar, es clave la predisposicion de los
participantes dentro de la institucion para ofertar un servicio de calidad, personalizado y
atento, al igual que el compromiso de los empleados, al estar dedicados exclusivamente a
satisfacer las necesidades del cliente, juega un papel fundamental en generar la confianza para

que el cliente se sienta confiado de que la situacion sera resuelta de manera efectiva.

Miranda & Romero (2021) lo define como, la disposicion de la empresa para ofrecer a
los clientes cuidado y atencion personalizada. De esta forma, también implica un fuerte
compromiso con el cliente, que requiere la habilidad de identificar y comprender sus

necesidades o carencias especificas del cliente.

8.4.5 Elementos tangibles

La apariencia de las instalaciones fisicas, el equipo, el personal y los materiales de
comunicacion (Klotler & Keller, 2016). Esta dimension enfatiza la importancia de adecuar la
infraestructura, modernizar los equipos y mostrar una imagen organizada y limpia del
personal, ademas, resalta la necesidad de transmitir profesionalismo y confianza a través de
todos los componentes visuales que forman parte del entorno al servicio. Ya que, un ambiente
bien cuidado y alineado con los valores de la empresa, reforzando la percepcion positiva sobre
la calidad del servicio ofrecido.

8.5 Indicadores del servicio de calidad

8.5.3 Tiempo de respuesta y resolucion de problemas

La rapida solventacion de conflictos es fundamental para conservar la lealtad y
credibilidad del cliente. Grénroos (1994), por lo tanto, estos componentes son criticos para la
calidad del servicio en cualquier industria dado que un tiempo de respuesta rapida asegura que
los clientes reciban atencién inmediata, lo cual incrementa la satisfaccion y la lealtad del
cliente; ademas, una resolucion efectiva de problemas no solo resuelve el problema, sino que
también previene futuras incidencias mejorando la percepcion del servicio. Segun estudios, el
82% de los clientes mencionan que obtener una solucion rapida y eficaz a sus problemas es el

aspecto mas relevante para obtener una buena experiencia de servicio. Por ello, al mejorar
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estos elementos existe mayor posibilidad de obtener una ventaja competitiva considerable y

en un incremento en la retencion de clientes Silva (2020).

La rapidez en la resolucién de problemas es fundamental para mantener la lealtad
hacia la marca, ya que una respuesta rapida incrementa su satisfaccion. Sin embargo, es clave
que la rapidez no comprometa la calidad de la solucion, ya que una respuesta veloz pero
ineficaz puede generar descontento. Por lo tanto, un enfoque proactivo en la atencion al

cliente mejora no solo la percepcion del servicio, sino también la rentabilidad de la empresa.

8.5.4 Atencidn y experiencia del cliente

“La profesionalidad del personal, la facilidad de uso de canales y la gestion de
tiempos de espera”. Lovelock & Wirtz (2009), en los diversos canales de atencién y la
velocidad a la que se resuelven las quejas es una medida del nivel de satisfaccion brindada al
cliente; es por ello que las empresas lideres han puesto un fuerte énfasis en crear experiencias
memorables a través de un servicio personalizado, rapido y puntual. Basicamente, esto
implica capacitar al personal, implementar tecnologias que faciliten la comunicacién, y

escuchar de cerca las necesidades y feedback de los usuarios para avanzar continuamente.

La atencidn y la experiencia del cliente son importantes para la profesionalidad del
personal. Es importante resaltar que la rapidez en la resolucién de problemas es clave para la
satisfaccion del cliente, ya que, las empresas exitosas se enfocan en ofrecer experiencias
Unicas a través de un servicio personalizado y eficiente. Para lograrlo, capacitan a su personal,
utilizan la tecnologia para, mejorar la comunicacién y mantienen una atencion constante a las

necesidades y comentarios de los clientes, con el objetivo de optimizar su servicio.

8.5.,5 Satisfaccion del cliente

El servicio al cliente es fundamental para lograr la retencién y fidelizacion de los
consumidores. Brindar una atencion de calidad, caracterizada por tiempos de respuesta
rapidos, soluciones efectivas y un enfoque personalizado, puede aumentar considerablemente
la satisfaccion del cliente. Un estudio realizado por PwC indica que el 73% de los
consumidores considera que la experiencia del cliente es un factor determinante en sus
decisiones de compra. Ademas, el 32% de ellos dejaria de colaborar con una marca tras una
experiencia negativa. Por lo tanto, al elevar la calidad del servicio no solo se atiende las

necesidades de los usuarios, sino que también se fortalece la relacion con la marca,
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promoviendo asi una fidelidad a largo plazo. La satisfaccion del cliente, esta directamente
vinculada a la probabilidad de que recomiende los servicios. (Lovelock & Wirtz, 2009).

8.5.6 Innovaciony mejora continua

Estos factores son fundamentales para las instituciones que buscan ofrecer un servicio
al cliente de alta calidad, por ello, se han implementado procesos estructurados que incluyen
la escucha activa, el andlisis de informacion y la realizacion de pruebas piloto, con el fin de
identificar constantemente oportunidades de mejora en la percepcion del cliente. Esto abarca
el avance de tecnologias emergentes, la utilizacion de canales de atencion eficientes, la
capacitacion del personal y la implementacién de métricas clave que permitan medir y
monitorear el rendimiento, por otro lado, muchas empresas invierten en cultivar una cultura
de innovacion y mejora continua, lo que les permite alcanzar mayores niveles de satisfaccion,
recomendacion y retencion de clientes, impulsando asi su crecimiento y competitividad en el

mercado.

Las normas 1SO 9001:2015 establece un marco universal que detalla las exigencias
necesarias para establecer un SGC. El objetivo principal es capacitar a las empresas para que
ofrezcan productos y servicios de alta calidad, satisfaciendo asi tanto las expectativas de los
clientes como las normativas vigentes, esto esta, fundamentada en principios esenciales como
el enfoque en el cliente, el liderazgo y la mejora continua, esta norma promueve una cultura
de calidad que potencia el rendimiento organizacional y eleva la satisfaccion del cliente. (I1SO,
2015)

8.6 Normas ISO 9001:2015

8.6.3 Enfoque al Cliente

El enfoque en el cliente es fundamental para el éxito de cualquier organizacién u
empresa, pues exige una comprensién profunda y una retencién cuidadosa a las necesidades
de los consumidores, por ello, este compromiso no solo fomenta la lealtad del cliente, sino
que también proporciona una ventaja competitiva, no obstante, para llevarlo a cabo, es
necesario contar con una cultura organizacional flexible que priorice la empatia y la
comunicacion, superando asi los retos internos y respondiendo de manera efectiva a las

expectativas de los clientes.
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8.6.4 Comprension de las Necesidades del Cliente

Para obtener un enfoque efectivo al cliente, las organizaciones deben verificar y
comprender que los clientes son la base para ofrecer un servicio de calidad. Esto implica
realizar investigaciones de mercado, encuestas de satisfaccion y mantener un dialogo
constante con los clientes para captar sus opiniones y sugerencias. La norma enfatiza que "el
éxito se consigue cuando una organizacion atrae y retiene la confianza de los clientes™ (1SO,
2015). Esto significa que no solo se deben cumplir los requisitos explicitos, sino también

anticipar las necesidades futuras.

8.6.5 Satisfaccion del Cliente

La complacencia del cliente tiene como objetivo fundamental dentro del marco de la
ISO 9001:2015. Para conseguir esto, las organizaciones deben determinar mecanismos que les
permiten evaluar y puntuar de forma regular la satisfaccion de sus clientes. Esto puede
realizarse por medio de encuestas, el analisis de quejas y el seguimiento de la
retroalimentacion recibida. Segun la norma sugiere que "comprobar la satisfaccion del cliente
es crucial para detectar problemas antes de que se conviertan en quejas” (ISO, 2015). Tener
un enfoque dindmico en la gestion de la satisfaccion del usuario puede beneficiar a las

instituciones a la mejora continua de sus productos y servicios.

8.6.6 Comunicacién Efectiva

La comunicacion juega un papel fundamental en el enfoque hacia el cliente o usuario,
ya que las organizaciones deben garantizar que toda la informacion relevante sobre sus
productos o servicios esté facilmente disponible y accesible para los usuarios, por lo cual, esto
abarca no solo la promocién de productos, sino que también la atencion a quejas y la
comunicacion de cualquier modificacion en los servicios ofrecidos. La norma destaca que
"una buena relacion de confianza con el cliente se forma interesandose en conocer su
situacion diaria" (ISO, 2015). Esto implica que todos los niveles de la organizacion deben

estar alineados y ser conscientes de las necesidades del cliente.

La comunicacion centrada en el cliente es esencial porque garantiza que la
informacidn sobre productos y servicios sea clara y facilmente accesible. Este estandar
enfatiza que generar confianza implica una preocupacion real por las exigencias de los

clientes, lo que requiere alineacion en toda la organizacion
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8.6.7 Aporte Personal

El enfoque hacia el cliente trasciende el cumplimiento de requisitos; se centra en
establecer una relacion directa con los consumidores, es por ello que, en un entorno de intensa
competencia, las organizaciones que realmente comprenden y aprecian a sus clientes tienen
mayores probabilidades de sobresalir. Promover una cultura centrada en el cliente no solo
incrementa la satisfaccion, sino que también atiende de manera efectiva las necesidades del
entorno comercial y facilita la creacion de productos y servicios que atienden de manera

efectiva las necesidades del entorno comercial para forjar una conexion a largo plazo.

Al priorizar a los clientes, las empresas no solo mejoran su satisfaccion, sino que
también impulsan su capacidad innovadora. Esta cultura enfocada en el cliente nos permite
desarrollar soluciones que realmente respondan las demandas del mercado y garanticen un

crecimiento sostenible.

8.6.8 Liderazgo

Es esencial que una organizacion defina una direccion clara'y promueva un entorno de
trabajo positivo, por esta razon, es crucial que la alta direccion participe de manera activa en
el Sistema de Gestion de Calidad (SGC), garantizando que la politica de calidad y los
objetivos estén en sintonia con la estrategia general de la institucion. Un liderazgo eficaz no
solo promueve la coherencia en la implementacion del SGC, sino que también inspira a los
empleados a participar en procesos de mejora continua, por otro lado, la norma indica que
"los lideres deben crear y mantener un ambiente interno en el que las personas puedan

involucrarse plenamente en el logro de los objetivos de calidad" (ISO, 2015).

8.6.9 Participacion personal

Cuando los colaboradores se sienten apreciados y responsables con los objetivos de
calidad, su motivacién y productividad aumentan significativamente, es por ellos que este
principio enfatiza sobre la importancia de capacitar al personal y fomentar una cultura que
respete sus contribuciones, del mismo modo "el compromiso de las personas es esencial para

mejorar la capacidad de la organizacion para crear y entregar valor” (1SO, 2015).

Para ello, para conseguir el éxito en el SGC esta ligado a cada una de las
participaciones de los empleados, quienes al sentirse valorados y formados consiguen un
rendimiento idoneo, para esto, una cultura que respete sus lineamientos es pieza clave para

aumentar la motivacion y la participacion del personal. No obstante, muchas instituciones no
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consiguen crear este entorno proactivo, lo que limita su capacidad para mejorar la calidad y

ofrecer valor.

8.6.10 Enfoque basado en procesos

Es esencial manejar las tareas y recursos de manera que estén conectados entre si, ya
que, este método ayuda a las organizaciones a reconocer, comprender y controlar los procesos
requeridos para lograr los resultados esperados. Al reconocer la interdependencia de los
procesos, pueden optimizar su rendimiento, por eso "un enfoque basado en procesos ayuda a
la organizacion a mejorar su desempefio” (1SO, 2015). Esto, a su vez, facilita la verificacion

de mejoras y el aumento de la eficiencia operativa.

Para que una institucion consiga los resultados deseados, es importante gestionar las
actividades y los recursos como procesos interrelacionados, por tanto, este enfoque permite
identificar y optimizar las relaciones entre procesos, lo que puede mejorar significativamente

el desempefio organizacional

8.6.11 Mejora Continua

Es un objetivo permanente que debe estar integrado en la cultura organizacional, este
principio promueve la necesidad de buscar constantemente maneras de mejorar los métodos,
bienes y servicios, ya que “la mejora continua debe ser un objetivo permanente de la
organizacion" (ISO, 2015). Esto se puede lograr mediante la revision periddica, identificar
mejoras en habitos de los auditores internos y de los datos de satisfaccion del cliente, al
adoptar un enfoque proactivo, pueden acomodarse a los diversos cambios y las necesidades

del cliente.

Desde el punto critico el progreso continuo debe ser una meta en la cual se integre una
cultura de una organizacion que busca continuamente formas de optimizar procesos,
productos y servicios. Esta politica fomenta la revision periddica y la observacién de espacios

de mejora por medio de la revision interna y el andlisis de los datos de satisfaccion del cliente.

8.6.12 Toma de decisiones basada en evidencias

La toma de disposiciones fundamentada en la observacion de datos y vivencias es
esencial para el buen funcionamiento del SGC. Este concepto enfatiza la importancia de
recolectar y analizar informacion relevante que influyan en la calidad y la efectividad, por

ende, "la toma de decisiones basada en hechos es un aspecto esencial para el éxito de la
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organizacion™ (ISO, 2015). En otras palabras, las compafiias deben determinar mecanismos de
seguimiento y evaluacién que les permitan examinar su desempefio y tomar decisiones

estratégicas adecuadas.

La eleccion estratégica ayuda a las entidades identificar patrones y areas que necesitan
atencion, no obstante, basarse Unicamente en datos cuantitativos puede ignorar factores
cualitativos significativos, resultando en una vision limitada de la situacién de la

organizacion.

8.6.13 Relaciones Mutuamente Beneficiosas con los Proveedores

Finalmente, este principio resalta la necesidad de desarrollar vinculos sélidos y
colaborativos con los proveedores, asi mismo, las empresas deben reconocer que sus
proveedores son fundamentales para su capacidad de crear valor, ya que, a través de la
colaboracion y el mantenimiento de las relaciones mutuamente beneficiosas, se puede mejorar
su desempefio y, por ende, ofrecer mayor valor a los consumidores. Por esta razon "las
relaciones mutuamente beneficiosas entre la organizacion y sus proveedores aumentan la

capacidad de ambos para crear valor” (ISO, 2015).

Formar alianzas sélidas con proveedores es vital para que las organizaciones consigan
generar valor de manera eficiente, por ello, ver a los proveedores como socios estratégicos
puede contribuir a que ambas partes maximicen su rendimiento y brinden un valor

excepcional a sus clientes.

8.7 Fidelizacion

“Fidelizar a un cliente implica mantener su interés y preferencia hacia una marca o
empresa mediante estrategias como la personalizacion, la mejora continua y un servicio al
cliente de calidad” (Guadarrama & Rosales, 2015). Estas acciones fortalecen la confianza y el
compromiso del consumidor, creando experiencias agradables que pueden resultar en
recomendaciones otros, esto implica mas que simplemente retener a los clientes, la
fidelizacion permite a las empresas consolidar su posicion en el sector, potenciar su desarrollo

y lograr el éxito comercial a través de un vinculo méas profundo con los consumidores.

Por otro lado, Guadarrama Tavira & Rosales Estrada (2015) describen “la fidelizacion
de clientes como el resultado de proporcionar un valor excepcional de manera constante,
transformando a los clientes satisfechos en aliados leales que promueven activamente la

marca”. Se destaca la importancia de crear conexiones sostenibles basadas en el compromiso
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y el valor que se percibe. De esta manera, la fidelidad no solo asegura la satisfaccion del
usuario, sino que también persuade en un ciclo integral de lealtad y promocion, elevando la

influencia de la marca en un entorno competitivo.

La fidelizacion es el proceso que busca la empresa para mantener y fortalecer la
relacion con sus clientes a lo largo del tiempo, el objetivo es lograr que los clientes repitan sus
compras, elijan de manera constante la marca y al servicio de la empresa, y se conviertan en
defensores de la marca. Esto se consigue a través de diversas estrategias, como ofrecer un
excelente servicio al cliente, programas de lealtad, descuentos exclusivos, o experiencias
personalizadas, todo con la finalidad de aumentar la satisfaccion y la lealtad del cliente.
(Shiffman & Lazar, 2010).

Dentro de este enfoque Pefia et al (2015) menciona que “La fidelizacion no es solo
retener clientes, sino transformar esa relacién en un activo estratégico para la empresa, son
aquellos que permanecen, compran mas, recomiendan y, finalmente, generan un impacto
positivo en los ingresos y costos de la empresa.” Esta definicion amplia la vision de la
fidelizacién al enfocarse no solo en la conservacion del cliente, sino en su capacidad de
contribuir activamente al éxito organizacional, debido que, al fomentar una base de clientes
leales, las empresas logran no solo una mayor frecuencia de compra, sino también una mayor
eficiencia en la adquisicion de nuevos clientes mediante las recomendaciones. En otras
palabras, esto resalta el valor de los clientes como promotores, lo cual es esencial para

sostener y ampliar la ventaja competitiva en un mercado dinamico.
8.8 Dimensiones de la fidelizacion

8.8.3 Satisfaccion

Kotler & Lane (2006) menciona que “refleja los juicios comparativos que hace una
persona, a partir del desempefio (o resultados) que obtiene de un producto, en relacion con las
expectativas que tenia del mismo” Es decir, la satisfaccion del cliente se basa en la evaluacion
entre lo que esperaba y lo que realmente experimenta al utilizar un producto o servicio, esto
influye directamente en la percepcion del valor y en la relacion del consumidor con la marca.
Ademas, un aspecto clave que complementa la satisfaccion es el valor percibido,
incorporando elementos como el beneficio adicional o el valor agregado que el cliente recibe,

lo que puede fortalecer la lealtad y generar una experiencia mas positiva a largo plazo.
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8.8.4 Lealtad del cliente

Cano et al (2018) lo define como “la sensacion de afinidad que los clientes sienten
con los productos o servicios de esta marca”. Esta afinidad no solo implica una relacién de
preferencia, sino también un compromiso emocional hacia la marca, que se refleja en la
repeticion de compray en la disposicion de los clientes a ignorar alternativas de la
competencia, esto refleja un factor importante debido a que los clientes leales no s6lo
garantizan unos ingresos determinados, sino que también actda como una medida de marca,
recomendando productos y fortaleciendo la imagen de la empresa a través del boca a boca 'y

su participacion con la marca.

8.8.5 Precio

Hernandez & Diaz (2012) quienes citan a Cabrejos lo definen como “el valor
monetario por el cual, quien ofrece un producto o servicio esta dispuesto a participar en un
proceso de intercambio”. Es que el precio no solo representa un costo para el consumidor,
sino también una manifestacion del valor percibido de un producto o servicio. Es por ello, que
el precio es una variable importante a la hora de comprar, ya que los consumidores lo

comparan con las expectativas de calidad y el valor que perciben en la oferta.
8.9 Indicadores de la fidelizacion

8.9.3 Percepcion de calidad

Este elemento es fundamental en las decisiones de compra de los consumidores,
quienes tienden a elegir por productos en funcién de la calidad que perciben en lugar de
centrarse Unicamente en el precio. Una impresion favorable sobre la calidad no solo
incrementa la intencion de compra, sino que también fomenta la lealtad del cliente y a genera
recomendaciones entre amigos y familiares. De este modo, las organizaciones que se dedican
en optimizar y mantener altos estandares de calidad cuentan con una clara ventaja
competitiva. Asimismo, un indicador esencial para medir la retencion de clientes y la
efectividad de las tacticas de marketing es "la brecha entre la percepcion de la direccion y la
especificacion de calidad del servicio” (Kotler & Keller, 2012). Esto sugiere la habilidad de
captar adecuadamente los requerimientos del cliente y ofrecer respuestas rapidas, lo que

favorece a la lealtad de la marca y atrae a nuevos clientes potenciales.
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8.9.4 Tasa de recompra

Las organizaciones han centrado sus esfuerzos en analizar y optimizar esta métrica,
puesto que muestra el grado de contento de los clientes y su disposicion para adquirir
nuevamente el mismo servicio o servicio, segun Solomon (2008). Por otro lado, los altos
indices de recompras suelen ofrecer una experiencia de calidad que genera mayor satisfaccion
y fidelidad, esto, a su vez, lleva a un aumento en las ventas y a una disminucion de los costos

asociados a la capacitacion de nuevos clientes.

3.1.1. Lealtad de la marca

Los consumidores leales a una marca no solo realizan compras mas frecuentes y de
mayor volumen, sino que también se convierten en embajadores que recomiendan
activamente los productos o servicios a familiares y amigos. Esta lealtad genera mayores tasas
de retencidn, mayores ingresos por cliente y un posicionamiento mas fuerte de la marca en el

mercado a lo largo del tiempo.

3.1.2. Motivos de compra

En la actualidad los clientes buscan productos y servicios que satisfacen necesidades
funcionales, asi como expectativas de valor, estilo de vida y emocionales, es decir, las
"razones declaradas por los consumidores para elegir ciertos productos o servicios™. En
Solomon (2008) estos lineamientos han enfocado sus estrategias en entender profundamente a
sus clientes, identificando los principales motivadores de compra, ya sean calidad, precio,
conveniencia, responsabilidad social, experiencia de marca u otros. Al ofrecer una propuesta

de valor que responda a estos motivos, logran generar una mayor preferencia y lealtad.

3.1.3. Eleccién de servicios

La importancia de ofrecer una variedad de opciones de servicios que se adapta y
adecua a las necesidades y preferencias individuales del cliente, por lo cual, también procesos
de atencion simplificados y personalizados, hasta la disponibilidad de multiples canales de
interaccion y formas de pago flexibles, ya que los clientes valoran mas aquellas empresas que
les brindan la libertad de elegir como, cuando y a través de qué medios desean recibir sus

productos o servicios.



46

3.1.4. Publicidad

Las estrategias publicitarias méas efectivas ya no se basan Unicamente en mensajes
unidireccionales, sino en la creacion de experiencias relevantes, memorables y que aporten
valor, es decir, crear una conexion emocional. Por lo tanto, se puede analizar si la efectividad
de las campanas publicitarias puede influir en la preferencia de compra (Kotler & Keller,
2012).

3.2.NET PROMOTER SCORE

Dado que la excelencia en el servicio y la fidelizacidn son elementos esenciales para
medir el éxito en una compafiia, el Net Promoter Score (NPS) sera la herramienta principal
para medir ambas areas. Frederik F. Reichheld present6 el NPS en su obra “The One Number
You Need to Grow”, presentdndolo como un método innovador para entender la percepcion
de los clientes sobre la empresa y su disposicion a recomendar sus productos o servicios. Esta
herramienta proporciona una manera clara y directa de reunir informacion sobre la
experiencia del cliente con la compafiia, lo que permite entender no solo su nivel de
satisfaccion con el servicio, sino también su lealtad y la probabilidad de que lo recomienden a

otros.

El NPS no se restringe solamente en analizar a los clientes, sino que también puede
aplicar a otros grupos importantes dentro de la organizacion, como empleados, proveedores,
distribuidores y colaboradores en mercadotecnia. Asi, favorece la evaluacion de la percepcion
tanto interna como externa, favoreciendo una vision completa de la calidad de las relaciones
que la empresa establece con cada uno de sus actores claves, por ello, al utilizar el NPS de
manera generalizada, la empresa puede identificar areas de mejoras y fomentar la fidelizacién

tanto en clientes como en sus colaboradores y socios comerciales.

El Net Promoter Score consiste en preguntas sencillas que incluyen respuestas
numeéricas, por ello, esto permite analizar y subdividir la cartera de clientes de una empresa en
tres categorias; Clientes Detractores que son aquellos que responden entre 0 al 6. Clientes
pasivos que son los que dan una respuesta de 7 u 8 y por ultimo los Clientes Promotores
quienes dan una puntuacién entre 9 a 10, y de esta manera saber qué porcentaje de cliente es
fiel.



47

lustracién 1
Distribucién tipo de clientes

DETRACTORES PROMOITORES
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Nota. A. Morte, 2015, Distribucion tipo de clientes segun respuesta numérica NPS [Web]

Morgan McKinley, Career Allky

Segun Morte (2015), el esquema de la pregunta que los clientes deben responder es el
siguiente: “En una escala del 0 al 10: ;Recomendaria [Empresa x] a un amigo o compafiero?”.
A partir de esta pregunta, se realiza la clasificacion correspondiente de los clientes,

permitiendo determinar su nivel de satisfaccion y lealtad hacia la empresa.

“Los clientes detractores son aquellos clientes que no estan satisfechos con el producto
o servicio de la empresa” (Morte, 2015). Dichos clientes son mas vulnerables para las
empresas competidoras debido a diferentes factores como el precio, calidad o razones
externas, es decir no son clientes fieles y que ademas no recomendarian a otros consumidores
la empresa. Asi mismo, menciona que “Estos son los responsables de mas del 80% del boca-
a-boca negativo, ademads tienen altas tasas de rotacion y abandono”. Este comportamiento
puede traducirse en una pérdida constante de clientes y, en consecuencia, de ingresos, lo que
resalta la importancia de identificar y abordar las causas que generan la insatisfaccion en estos

clientes. (p. 13)

Por otro lado, los clientes pasivos Morte (2015) lo conceptualiza como “aquellos
clientes que utilizan servicios o compran productos a diferentes empresas y que ademas estan
satisfechos por el momento con los servicios que la empresa ofrece, pero que no dudan en
cambiar si encuentran una mejor oferta”. Estos clientes, aunque satisfechos, no estan
completamente comprometidos con la empresa y son mas propensos a cambiar de proveedor

si encuentran una opcion que les brinde mayores beneficios 0 un mejor precio, siendo su nivel
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de recomendacion medio-bajo, aunque no hablaran mal de la empresa, de este modo su
permanencia depende de factores como el costo o las promociones, lo que los convierte en

clientes que no representan una recomendacion activa para la empresa.

Finalmente, los clientes promotores Morte (2015) menciona que “son clientes fieles,
que hablan bien de la empresa, no van a cambiar simplemente por tema de precios debido a
que se consideran “socios” dentro de la empresa”. Estos clientes son el activo mas valioso
para una organizacion, ya que no solo permanecen leales a la marca, sino que también acttan
como embajadores, recomendando activamente los productos o servicios a otros, su nivel de
compromiso Y satisfaccion es alto, lo que contribuye significativamente al crecimiento de la
empresa mediante el boca a boca positivo y una menor probabilidad de abandono. Ademas, su
lealtad suele basarse en experiencias satisfactorias, confianza y una percepcion de valor

agregado mas alla del precio.

Retomando el andlisis de este sistema, la métrica del NPS se resume en restar al
namero total de clientes promotores al total de clientes detractores que se han obtenido en
base a las encuestas realizadas, tras esto el resultado se lo divide entre el total de encuestas de
la muestra y este resultado se lo multiplicara por cien, siendo el resultado el porcentaje total

de clientes promotores que existen dentro de la empresa.

Ecuacién 1

Formula para calcular el NPS

N? Clientes promotores — N2 Clientes detractores

100
Total encuestados x

Nota. A. Morte, 2015. Férmula para calcular el NPS de la empresa

Asimismo, el calculo de la fidelizacion se puede realizar utilizando una formula que
permite expresar el resultado en porcentajes, lo que facilita la evaluacion del grado de retorno
de los usuarios al establecimiento, de igual forma esta métrica es clave para calcular el
compromiso de los consumidores y su recurrencia en el consumo de productos o servicios.
Esta férmula consiste en calcular la diferencia existente entre el porcentaje total de los
clientes “promotores” y el de los clientes “detractores”, siendo su resultado la representacion
del porcentaje de los clientes fieles o recurrentes dentro de la empresa, quienes actian como

promotores de la marca.



49

Ecuacion 2
Ecuacion para calcular la fidelizacion.

NPS = % Promotores — % Detractores

Nota. A. Morte, 2015. Formula para calcular el NPS de la empresa

4., METODOLOGIA

4.1.Enfoque de la investigacion

El estudio actual, utilizara un enfoque cuantitativo que se caracteriza por la
recopilacion y andlisis de datos numéricos para determinar las relaciones entre variables
especificas, lo que este enfoque permite medir objetivamente el enlace entre la calidad del
servicio y la fidelizacion de los usuarios del Hospital General Privado Duran. Segun
Hernandez & Sampieri (2014), "el enfoque cuantitativo se caracteriza por ser secuencial y
probatorio. Cada etapa sigue a la anterior y no se puede omitir ninguna. Ademas, se basa en la
I6gica y el analisis estadistico para probar hipotesis y establecer relaciones entre variables™ (p.
4).

Mediante este método, sera posible identificar patrones y tendencias que expliquen
cémo la calidad del servicio participa en las decisiones de compra de los clientes. Asimismo,
permitira interpretar los datos recolectados para determinar correlaciones significativas y
factores predictivos, permitiendo un entendimiento mas claro de los motivos que impulsan la
eleccion de los consumidores, por tal razon el andlisis estadistico garantizarg resultados
validos y confiables, respaldando los hallazgos con evidencia empirica.

4.2.Nivel de investigacion

La investigacidn en cuestion posee un nivel descriptivo, tal como lo enfatizan
Hernandez et al (2014), cuyo objetivo es indagar sobre las propiedades, caracteristicas y
perfiles de personas, grupos, comunidades, procesos, objetos o cualquier otro fenémeno
sometido a un andlisis correlacional, este nivel de investigacion se centra en evaluar el grado
de asociacion entre las variables estudiadas, proporcionando una vision detallada de cémo

estas se relacionan entre si sin llegar a establecer relaciones causales.
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Dentro de este contexto resulta particularmente util en investigaciones como la
presente, ya que permite obtener datos especificos y precisos que son fundamentales para
describir la conducta y las cualidades de los usuarios del Hospital General Privado Duran
respecto a la calidad del servicio proporcionado, ya que al no enfocarse en determinar causas
directas, el nivel descriptivo abre la posibilidad de explorar como las variables interactdan
dentro de un contexto definido, ofreciendo asi una base sélida para futuras investigaciones

con niveles explicativos o experimentales.

Ademas, como sefiala Hernandez et al (2014), este prototipo de investigaciones ofrece
una vision clara de la situacion actual del objeto de estudio, lo que facilita el disefio de
estrategias informadas para abordar los problemas identificados. Por tanto, su finalidad no
solo es describir y relacionar las variables involucradas, sino también proporcionar
informacidn ventajosa y detallada para posibles decisiones fundamentadas en evidencia

empirica.

4.3.Poblacion y muestra

Se considera que la poblacion de estudio seran los clientes del Hospital General
Privado Duran, puesto de esta manera, para la seleccion de la muestra se tuvo en cuenta a los
87379 usuarios que corresponden al nimero total de clientes durante los 5 Gltimos afios que
tiene en funcionalidad el hospital, es necesario enfatizar que estos clientes son esporadicos es
decir que no acuden de manera constante, por ello se aplica la formula de “poblacion finita”
Lopez & Fachelli (2015), donde indica que una poblacién finita se considera igual o menor a
100.000, para esto se realizd un muestreo probabilistico para aplicar el instrumento de

investigacion.
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Ecuacion 3
Formula de la poblacion
N * 72 x D *q
e?«*(N—1)+Z?xpx*q

n =

n: Tamano de la muestra

N: Tamario de la poblacion o Universo (N = 87379)
z: nivel de confianza (Z% 95% = 1,962)

p: probabilidad a favor (p=0,5)

g: probabilidad en contra (q=0,5)

e: error de muestreo (e?= 0,05)

B 87379 * (1,962)2 % 0,5 x 0,5
0,052 % (87379 — 1) + (1,962)2 % 0,5 * 0,5

n

_84090,14
383,26

Por lo tanto, 383,26 transformando a personas serian 383 clientes a encuestar.

4.4.Método de la investigacion

De acuerdo con Hernandez et al (2014), “la investigacion no experimental se realiza
sin manipular deliberadamente variables, es decir, se trata de estudios en los que no hacemos
variar en forma intencional las variables” (p. 152). Este método se destaca por su forma de
observar y calificar los elementos en su entorno natural, lo que, facilira la recopilacion de

informacidn objetiva y representativa de la realidad del area de estudio.

Para este analisis, el enfoque no experimental resulta apropiado, puesto que no se
pretende modificar las circunstancias ni influir en los factores que impactan en la calidad del

servicio o las preferencias de los clientes del Hospital General Privado Duran. Este enfoque
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permite observar tendencias y conexiones tal como ocurren en el mundo del diario vivir,

siendo que, brinda una compresion veraz de los eventos analizados.

A su vez, esta técnica resulta sumamente oportuna en estudios descriptivos o
correlacionales, en la cual el objetivo principal es relacionar la conexion entre variables en
lugar de establecer vinculos pasajeros, por lo tanto, al no manipular las variables, se asegura
que los datos representen las interacciones reales del contexto, siendo que, ofrece una base

firme para formular conclusiones y recomendaciones bien fundamentadas.

4.5.Técnicas e instrumento de la recoleccién de informacién

El instrumento que se empleara seré el Net Promoter Score (NPS), un indicador
fundamental para evaluar el compromiso de los consumidores con una marca, articulo o
servicio. De acuerdo con Morte (2015), “el método NPS se basa en una unica pregunta con
una respuesta numérica”, lo que define al instrumento por su caracteristica principal, que es
esa pregunta singular. No obstante, esta relacion critica, incluird un conjunto adicional de
preguntas que complementan el método y facilitan la clasificacion de los clientes en tres
grupos: promotores, pasivos Yy detractores. EI NPS se ha establecido como un instrumento
fundamental para las organizaciones que buscan entender lealtad de sus clientes potenciales y

optimizar la experiencia que proporcionan (p. 12).

4.5.1. Andlisis de la confiabilidad (Alfa de Cronbach)

El Alfa de Cronbach es un medio estadistico que examina la coherencia interna de un
instrumento de medicion, estableciendo la relacion entre los items y su capacidad para evaluar
una misma finalidad, es asi, que tal como lo menciona George & Mallery (2003), un valor alfa
que supere 0.90 se considera excepcional, garantizando la precision y la fiabilidad de los
resultados. Aunque, cifras muy altas pueden indicar que los items son redundantes, lo que es
crucial verificar para mantener la efectividad del instrumento. Mientras que Cortina (1993)
enfatiza que el alfa de 0.96 facilita que los datos sean consistentes en diferentes contextos,

aumentando la confianza en los resultados obtenidos.
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Tabla 4.

Estadistica de fiabilidad Alpha de Cronbach SPSS.

Alfa de Cronbach N.° de elementos

,962 8

Nota. Con base en los datos obtenidos y analizados con el software IBM SPSS Statics (Version
27.0)

En este caso se obtuvo un resultado a través del andlisis del Alfa de Cronbach el cual
demostro un resultado de 0.962, lo cual refleja una excelente fiabilidad del instrumento, esto
implica que cada una de las preguntas utilizadas tienen una alta consistencia interna y son

adecuadas para la medir las variables de interés.

5. ANALISIS Y DISCUSION DE LOS RESULTADOS

10.1 Resultados

Tabla 5.

Calculo del servicio de calidad

Categoria Frecuencia Porcentaje %
Promotores 30 7.8%

Pasivos 70 18.3%
Detractores 283 73.9%

Total 383 100%

Nota. Con base en los datos obtenidos y analizados con el software IBM SPSS Statics (Version

27.0).
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N? Clientes promotores — N2 Clientes detractores o
x

Total encuestados

30283 100= 22 1100 =66 1%
383 - 3g3 * 0 T 00N

Segun los datos obtenidos, el Hospital General Privado Duran con una percepcion
negativa sobre la calidad del servicio con el 66.1% el cual se obtuvo a través de la aplicacion
de la férmula para establecer el porcentaje neto de los clientes promotores, sin embargo, en
este caso se determiné que hay mayor indice en usuarios desconformes, lo que indica que los
pacientes estan insatisfechos con los servicios ofertados por la casa de salud. De esta forma es
que solo el 7.8% de los encuestados son promotores, es decir, clientes satisfechos que
recomendarian el servicio, por otro lado, el 18.3% corresponde a aquellos clientes dentro del
grupo de pasivos, es decir clientes que estan neutrales con el servicio recibido, mientras que

un 73.9% son detractores, 1o que sugiere que existe un alto margen de clientes insatisfechos.

Tabla 6.

Célculo de la fidelizacién

Categoria Frecuencia Porcentaje %
Promotores 30 7.8%

Pasivos 100 26.1%
Detractores 253 66.1%

Total 383 100%

Nota. Con base en los datos obtenidos y analizados con el software IBM SPSS Statics (Version

27.0).

N2 Clientes promotores — N2 Clientes detractores

1
Total encuestados x 100

30 -253 100 = 223 100 = 58.2%
383 0 3g3 r v T 0een

De acuerdo a los datos, los consumidores del establecimiento tienen margenes
negativos en cuanto a la fidelizacion correspondiéndoles un 58.2%, el cual se obtuvo a través
de la aplicacion de la formula para determinar el porcentaje neto de los clientes promotores,
no obstante, el resultado demuestra que los usuarios tienen una relacion con el hospital a corto
plazo, de tal forma que, unicamente el 7.8% de clientes son leales lo que se traduce como

consumidores promotores al Hospital General Privado Duran, mientras que el 26.1% son
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clientes pasivos, es decir, que, aunque no estan totalmente descontentos, tampoco tienen
lealtad firme hacia el hospital, a diferencia de que el 66.1% son detractores o clientes
insatisfechos con respecto a la experiencia recibida en el establecimiento, lo que indica que
estos clientes tiene una alta probabilidad de referirse mal hacia la institucion lo que conlleva a

repercusiones a la reputacion de la casa de salud en cuestion.

Tabla 7.

Calculo de la fidelizacion (NPS)

Categoria Promotores Detractores Fidelizacion (NPS)
Servicio de Calidad 7,8% 73,9% 66,1%
Fidelizacion 7,8% 66,1% 58,3%

Nota: Con base en los datos obtenidos y analizados con el software IBM SPSS Statics (Version
27.0).

Segun los datos recabados confirman que los clientes del Hospital General Privado
Duran se encuentran insatisfechos con la institucion por lo cual no recomendarian el servicio,
sabiendo que el aspecto mas critico es el servicio de calidad debido que tiene una puntuacién
del 66,1% de inconformidad, lo que sugiere problemas en la atencion y experiencia del
paciente, al igual que la fidelizacién con un 58,3% de clientes desleales lo que significa que

los clientes y el hospital no tienen una relacion a largo plazo.

Tabla 8.

Cruce entre la edad y la pregunta: ¢Como calificaria la relacion calidad — precio del

servicio?

Tabla cruzada EDAD*1. ; Como calificaria la relacion calidad — precio del

servicio?
1. ¢, Como calificaria la relacion calidad — precio del
servicio?
Promotor Pasivo Detractor Total

EDAD 18-30 Recuento 9 37 56 102
% del total 2,3% 9,7% 14,6% 26,6%

31-50 Recuento 10 72 171 253

% del total 2,6% 18,8% 44 6% 66,1%

Mas de 50 Recuento 7 9 12 28

% del total 1,8% 2,3% 31% 7,3%

Total Recuento 26 118 239 383
% del total 6,8% 30,8% 62,4% 100,0%

Nota. Elaboracion propia.
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Gréfico 1.

Distribucion de la calificacion de la relacion calidad-precio del servicio segun la edad
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Nota. Elaboracion propia.

Segun los datos obtenidos, los clientes comprendidos en el indice de edad
comprendido 31 - 50 afios presentan la mayor incidencia como “Detractores”, representando
un porcentaje total de 44,6% de los pacientes, esto indica que existe un margen alto de
insatisfaccion con la relacion de calidad-precio percibida por este grupo, en comparacién de
los consumidores de 18 — 30 afios que demuestran una menor incidencia como “Detractores”,
con un 14,6% siendo el segundo grupo con mayor insatisfaccion, al igual que aquellos
usuarios pertenecientes al rango de edad comprendidos entre los que estan a mas de 50 afios
coinciden con el resto formando parte del mismo grupo, aunque su insatisfaccién es menor en

comparacion a los otros rangos de edades.
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Tabla 9.

Cruce entre la edad y la pregunta: ¢Considera que el Hospital General Privada Duran
comprende y atiende adecuadamente sus necesidades y expectativas?

Tabla cruzada EDAD*1. ; Considera que el Hospital General Privado Duran
comprende y atiende adecuadamente sus necesidades y expectativas?
1. ¢Considera que el Hospital General Privado

Duran comprende y atiende adecuadamente sus
necesidades y expectativas?

Promotor Pasivo Detractor Total

EDAD 18-30 Recuento 12 36 54 102
% del total 31% 9,4% 14,1% 26,6%

31-50 Recuento 12 87 154 253

% del total 31% 22,7% 40,2% 66,1%

Mas de 50 Recuento 9 6 13 28

% del total 2,3% 1,6% 3.4% 7.3%

Total Recuento 33 129 221 383
% del total 8,6% 33,7% 57,7% 100,0%

Nota. Elaboracion propia.
Gréfico 2.

Percepcion de la Atencion del Hospital General Privado Duran segun la edad.
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Nota. Elaboracion propia.

De acuerdo a los resultados recabados, los clientes comprendidos en el rango de edad
de 31 - 50 presentan la mayor incidencia como 'Detractores’, representando un porcentaje total
de 40,2% de los encuestados, esto corrobora que los clientes del Hospital General Privado
Durén no estan fidelizados a la institucion, el segundo grupo con mayor porcentaje le

corresponde a los clientes de 18 — 30 afios, con un 14,1%, mientras que aquellos clientes que
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estan mayor de 50 afios muestran una incidencia significativa menor, alcanzando el porcentaje

de 3,4%.

Tabla 10.

Cruce entre la edad y la pregunta: ¢Qué tan bien cree que nuestro personal médico y

administrativo le informo sobre los servicios disponibles?

Tabla cruzada EDAD*2. ; Qué tan bien cree que nuestro personal médico y
administrativo le informo sobre los servicios disponibles?

2. ¢, Qué tan bien cree que nuestro personal
meédico y administrativo le informé sobre los
servicios disponibles?

Promotor Pasivo Detractor Total

EDAD 18-30 Recuento 12 62 28 102
% del total 3,1% 16,2% 7,3% 26,6%

31-50 Recuento 19 63 171 253

% del total 5,0% 16,4% 44 6% 66,1%

Mas de 50 Recuento 7 9 12 28

% del total 1,8% 2,3% 31% 7.3%

Total Recuento 38 134 21 383
% del total 9,9% 35,0% 551% 100,0%

Nota. Elaboracion propia.
Gréfico 3.

Informacion proporcionada por el personal del Hospital segun la edad.
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Con respecto a los resultados conseguidos, los clientes que se encuentran dentro del

grupo de edad de 31 — 50 afios presentan la mayor incidencia como “Detractores”,

representando un porcentaje total de 44,6% de los encuestados, lo que deja en evidencia que

el personal no esta informando de manera adecuada la disponibilidad de los servicios,
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mientras que el segundo grupo corresponde a los clientes de 18 — 30 afios, con un 14,4% y
finalmente aquellos que se encuentran en el segmento de edad de mayor a 50 afios tienen una

menor incidencia, llegando a un 3,1%.

Tabla 11.

Cruce entre la edad y la pregunta: ¢Siente que el Hospital General Privado Duran valora su

opinién y la utiliza para mejorar sus servicios?

Tabla cruzada EDAD*1. ; Siente que el Hospital General Privado Duran valora
su opinion y la utiliza para mejorar sus servicios?

1. ¢Siente que el Hospital General Privado Duran
valora su opinion y la utiliza para mejorar sus

servicios?
Promotor Pasivo Detractor Total

EDAD 18-30 Recuento 8 39 55 102
% del total 2,1% 10,2% 14,4% 26,6%

31-50 Recuento 8 73 172 253

% del total 2,1% 19,1% 44,9% 66,1%

Mas de 50 Recuento 9 7 12 28

% del total 2,3% 1,8% 31% 7,3%

Total Recuento 25 119 239 383
% del total 6,5% 31,1% 62,4% 100,0%

Nota. Elaboracion propia.

Gréfico 4.

Valoracion de la Opinion del Usuario segun la edad.
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Nota. Elaboracion propia.

Al analizar las respuestas, se identifica que, en el grupo de edad comprendidos en 31 -
50 afos se reconocen como 'Detractores’, representando un porcentaje total de 44,9% de los

encuestados, lo que deja en entendimiento que el hospital no esta haciendo uso de la opinién
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de sus clientes para el mejoramiento de sus servicios, como segundo lugar se encuentran los
clientes de 18 — 30 afios, con un 14,4%, mientras que los mayores de 50 afios representan la
menor incidencia, con solo un 3,1%. Esto corrobora que no existe sesgo en la investigacion,

ya que los datos recabados reflejan las opiniones reales de los diferentes clientes.

Tabla 12.

Cruce entre la edad y la pregunta: ¢Cree que el Hospital General Privado Duran revisa y
mejora regularmente sus procesos para ofrecer un servicio mas eficiente y adaptado a sus

necesidades?

Tabla cruzada EDAD*1. ; Cree que el Hospital General Privado Duran revisay
mejora regularmente sus procesos para ofrecer un servicio mas eficiente y
adaptado a sus necesidades?

1. ¢Cree que el Hospital General Privado Duran
revisay mejora regularmente sus procesos para
ofrecer un servicio mas eficiente y adaptado a sus

necesidades?

Promotor Pasivo Detractor Total

EDAD 18-30 Recuento 10 65 27 102
% del total 2,6% 17,0% 7,0% 26,6%

31-50 Recuento 11 71 171 253

% del total 2,9% 18,5% 44 6% 66,1%

Mas de 50 Recuento 7 9 12 28

% del total 1,8% 2,3% 31% 7.3%

Total Recuento 28 145 210 383
% del total 7.3% 37,9% 54,8% 100,0%

Nota. Elaboracion propia.

Grafico 5.

Opinidn sobre la mejora de procesos del Hospital General Privado Duran segun la edad.
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De acuerdo a la informacion analizada, dentro del intervalo de edad de 31 - 50 afios
presentan la mayor incidencia como “Detractores”, representando un porcentaje total de
44,6% de los encuestados, esto pone en evidencia que la institucidn carece de una adecuada
revision y mejoramiento de sus procesos, por otro lado, el segundo porcentaje mayor
corresponde a los clientes de 18 — 30 afios, quienes se ubican principalmente en el grupo de
los “Pasivos”. En cuanto a los clientes mayores a 50 afios, coinciden en formar parte de los

“Detractores”, aunque su incidencia sea menor con solo un 3,1%.

Tabla 13.

Cruce entre el sexo y la pregunta: ¢Como calificaria la relacién calidad — precio del

servicio?

Tabla cruzada SEXO*1. ; Como calificaria la relacion calidad — precio del

servicio?
1. ¢Como calificaria la relacion calidad — precio del
servicio?
Promotor Pasivo Detractor Total

SEXO Masculino Recuento 11 53 99 163
% del total 2,9% 13,8% 25,8% 42,6%

Femenino Recuento 15 65 140 220

% del total 3,9% 17,0% 36,6% 57,4%

Total Recuento 26 118 239 383
% del total 6,8% 30,8% 62,4% 100,0%

Nota. Elaboracion propia.
Grafico 6.
Calificacion de la relacion calidad-precio del servicio segun el sexo.
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A partir de los resultados obtenidos, se deduce que, existe mayor incidencia en el
género femenino en declararse clientes “Detractores”, con un porcentaje total de 36,6% de los
encuestados, lo que deja en evidencia que los usuarios no se encuentran de acuerdo con la
calidad-precio del servicio, de igual forma, el género masculino presenta una coincidencia al
pertenecer al mismo grupo alcanzando un 25,8%, lo que representa que también existe
inconformidad, aunque si bien es menor en comparacion con el género femenino, estos

resultados destacan la importancia de analizar las expectativas de cada género.
Tabla 14.

Cruce entre el sexo y la pregunta: ¢ Considera que el Hospital General Privado Duran

comprende y atiende adecuadamente sus necesidades y expectativas?

Tabla cruzada SEXO*1. ; Considera que el Hospital General Privado Duran
comprende y atiende adecuadamente sus necesidades y expectativas?
1. ¢Considera que el Hospital General Privado

Duran comprende y atiende adecuadamente sus
necesidades y expectativas?

Promotor Pasivo Detractor Total
SEXO Masculino Recuento 14 66 83 163
% del total 3,7% 17,2% 21,7% 426%
Femenino Recuento 19 63 138 220
% del total 5,0% 16,4% 36,0% 57,4%
Total Recuento 33 129 221 383
% del total 8,6% 33,7% 57.7% 100,0%

Nota. Elaboracion propia.

Grafico 7.

Percepcion sobre la atencion del Hospital General Privado Duran segun el sexo.
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Los hallazgos indican que existe mayor incidencia en el género femenino en

declararse clientes “Detractores”, con un porcentaje total de 36% de los encuestados, esto

refuerza el hecho de que los clientes independientemente de su sexo no se encuentran

conformes con la institucion debido a que no se estan tomando en consideracion sus

necesidades y expectativas, por su parte, el género masculino presenta un 21,7% al coincidir

dentro del mismo grupo que su género opuesto, aunque su nivel de inconformidad es menor

en comparacion.

Tabla 15.

Cruce entre el sexo y la pregunta: ¢Qué tan bien cree que nuestro personal médico y

administrativo le informo sobre los servicios disponibles?

Tabla cruzada SEX0*2. ; Qué tan bien cree que nuestro personal médico y
administrativo le informo sobre los servicios disponibles?

2. ;,Qué tan bien cree que nuestro personal
médico y administrativo le informé sobre los
servicios disponibles?

Promotor Pasivo Detractor Total
SEXO Masculino Recuento 17 50 96 163
% del total 4,4% 131% 251% 426%
Femenino Recuento 21 84 115 220
% del total 5,5% 21,9% 30,0% 57,4%
Total Recuento 38 134 211 383
% del total 9,9% 35,0% 55,1% 100,0%

Nota. Elaboracion propia.

Gréfico 8.

Informacion proporcionada por el personal del Hospital segln el sexo.
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Los datos recopilados demuestran que, existe mayor incidencia en el género femenino
al identificarse dentro del grupo de “Detractores”, con un porcentaje total de 30% de los
encuestados, esto pone en evidencia deficiencias en la eficacia del servicio, especialmente en
la comunicacion por parte de los colaboradores internos de la institucion sobre los servicios
disponibles, por su parte, el género masculino muestra un 25,1% dentro de este grupo, lo que
indica que, aunque con menor incidencia, también perciben una falta de calidad en este

aspecto del servicio.

Tabla 16.

Cruce entre el sexo y la pregunta: ¢Siente que el Hospital General Privado Duran valora su

opinién y la utiliza para mejorar sus servicios?

Tabla cruzada SEXO*1. ; Siente que el Hospital General Privado Duran valora
su opinion y la utiliza para mejorar sus servicios?

1. ¢ Siente gque el Hospital General Privado Duran
valora su opinién y la utiliza para mejorar sus

semnicios?
Promaotor Pasivo Detractor Total

SEXO Masculino Recuento 12 48 103 163
% del total 31% 12,5% 26,9% 42,6%

Femenino Recuento 13 71 136 220

% del total 3,4% 18,5% 35,5% 57,4%

Total Recuento 25 119 239 383
% del total 6,5% 311% 62,4% 100,0%

Nota. Elaboracion propia.

Gréfico 9.

Percepcion sobre la valoracion de la opinion del usuario por el Hospital segun el sexo.
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El comportamiento de los datos sefiala que existe una igualdad por mayor en el género
Femenino, por ello son pertenecientes dentro del segmento de “Detractores”, con un
porcentaje total de 35,5% de los encuestados, evidenciando que la institucion en cuestion no
estd tomando en consideracion la opinion de sus clientes para mejorar sus servicios, de igual
forma el género Masculino con un 26,9% coinciden en ubicarse dentro de este segmento de

clientes, denotando que la calidad del servicio esta con deficiencias.
Tabla 17.

Cruce entre el sexo y la pregunta: ¢ Cree que el Hospital General Privado Duran revisa y
mejora regularmente sus procesos para ofrecer un servicio mas eficiente y adaptado a sus
necesidades?

Tabla cruzada SEXO*1. ; Cree que el Hospital General Privado Duran revisay
mejora regularmente sus procesos para ofrecer un servicio mas eficiente y
adaptado a sus necesidades?

1. ¢Cree que el Hospital General Privado Duran
revisa y mejora regularmente sus procesos para
ofrecer un servicio mas eficiente y adaptado a sus
necesidades?

Promotor Pasivo Detractor Total
SEXO Masculino Recuento 13 52 98 163
% del total 3,4% 13,6% 25,6% 426%
Femenino Recuento 15 93 112 220
% del total 3,9% 24,3% 29,2% 57,4%
Total Recuento 28 145 210 383
% del total 7,3% 37,9% 54,8% 100,0%

Nota. Elaboracion propia.
Gréfico 10.

Percepcion sobre la valoracion de la opinidn del usuario por el Hospital segln el sexo.
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Los datos recopilados demuestran que, existe mayor incidencia en el género femenino

al clasificarse como clientes “Detractores”, con un porcentaje total de 29,2% de respuestas,
por lo que se entiende que el Hospital General Privado Duran tiene carencia en la revision y

mejoramiento de sus procesos para cubrir con las necesidades de sus usuarios, mientras que

en el género masculino se evidencia una situacion similar, con un 25,6% de incidencia en esta

categoria, se evidencia una percepcion similar de insatisfaccion por el servicio recibido.

Tabla 18.

Cruce entre la etnia y la pregunta: ¢Como calificaria la relacion calidad — precio del

servicio?

Tabla cruzada ETNIA*1. ; Como calificaria la relacion calidad — precio del servicio?

1. ¢Como calificaria la relacion calidad — precio del

senicio?
Promotor Pasivo Detractor Total

ETNIA Indigena Recuento 0 10 31 41
% del total 0,0% 26% 8,1% 10,7%

Mestizo Recuento 19 76 143 238

% del total 5,0% 19,8% 37,3% 62,1%

Afrodescendiente  Recuento 0 3 4 7

% del total 0,0% 0,8% 1,0% 1,8%

Blanco Recuento 7 29 61 97

% del total 1,8% 7,6% 15,9% 25,3%

Total Recuento 26 118 239 383
% del total 6,8% 30,8% 62,4% 100,0%

Nota. Elaboracion propia.

Gréfico 11.

Calificacion de la relacion calidad — precio del servicio segln la etnia.
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Los datos muestran que los clientes que se identifican segun su procedencia étnica
como Mestizos declaran ser perteneciente al grupo de clientes "Detractores” esto representa
un total de 37,3% de las respuestas recabadas, lo que refleja que los clientes no se encuentran
conformes con la calidad-precio que reciben del servicio, en cuanto a los clientes blancos, que
presentan un 15,9% concuerdan con los mestizos al incluirse dentro del mismo grupo, lo
mismo sucede con los indigenas con un 8,1% y los afrodescendientes con un 1% que se

declaran “Detractores”.

Tabla 19.

Cruce entre la etnia y la pregunta: ¢Considera que el Hospital General Privada Duran

comprende y atiende adecuadamente sus necesidades y expectativas?

Tabla cruzada ETNIA*1. ; Considera que el Hospital General Privado Duran
comprende y atiende adecuadamente sus necesidades y expectativas?
1. ¢ Considera que el Hospital General Privado
Duran comprende y atiende adecuadamente sus
necesidades y expectativas?

Promotor Pasivo Detractor Total

ETNIA Indigena Recuento 1 7 33 41
% del total 0,3% 1,8% 8,6% 10,7%

Mestizo Recuento 24 73 141 238

% del total 6,3% 19,1% 36,8% 62,1%

Afrodescendiente Recuento 0 4 3 7

% del total 0,0% 1,0% 0,8% 1,8%

Blanco Recuento 8 45 44 97

% del total 21% 11,7% 11,5% 25,3%

Total Recuento 33 129 221 383
% del total 8,6% 33,7% 57,7% 100,0%

Nota. Elaboracion propia.

Grafico 12.

Percepcion sobre la atencion del Hospital General Privado Duran segun la etnia.
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Al analizar las respuestas, se identifica que, aquellos clientes que se identifican como
Mestizos se ubican dentro de los “Detractores” con un porcentaje total de 36,8% de las
respuestas recabadas, lo que significa que la institucidn en cuestion no estd tomando en
consideracién las sugerencias aportadas por los clientes, de igual forma los blancos manifiesta
pertenecer al mismo grupo con un total de 11,5%, asi como los indigenas con el 8,6%, sin
embargos los afrodescendientes con el 1% resaltan el hecho de considerarse dentro del grupo

de los clientes “Pasivos”.

Tabla 20.

Cruce entre la etnia y la pregunta: ¢Qué tan bien cree que nuestro personal médico y

administrativo le informo sobre los servicios disponibles?

Tabla cruzada ETNIA*2. ; Qué tan bien cree que nuestro personal médicoy
administrativo le informo sobre los servicios disponibles?
2. ¢ Qué tan bien cree que nuestro personal
meédico y administrativo e informé sobre los
servicios disponibles?

Promotor Pasivo Detractor Total

ETNIA Indigena Recuento 1 8 32 41
% del total 0,3% 21% 8,4% 10,7%

Mestizo Recuento 3N 68 139 238

% del total 8,1% 17,8% 36,3% 62,1%

Afrodescendiente Recuento 0 1 6 7

% del total 0,0% 0,3% 1,6% 1,8%

Blanco Recuento 6 57 34 97

% del total 1,6% 14,9% 8,9% 25,3%

Total Recuento 38 134 21 383
% del total 9,9% 35,0% 551% 100,0%

Nota. Elaboracion propia.



Gréfico 13.

Informacién proporcionada por el personal del Hospital segun la etnia.
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recabadas, esto quiere decir que el personal de la institucion no esta informando a los clientes

de manera oportuna los servicios que se encuentran disponibles, en cuanto a los clientes
blancos, que presentan un 8,9% concuerdan con los mestizos al incluirse dentro del mismo

grupo, lo mismo sucede con los indigenas con un 8,4% y los afrodescendientes con un 1,6%

que se declaran “Detractores”.

Tabla 21.

Cruce entre la etnia y la pregunta: ¢Siente que el Hospital General Privado Duran valora su

opinion y la utiliza para mejorar sus servicios?

Tabla cruzada ETNIA*1. ; Siente que el Hospital General Privado Duran valora su
opinion y la utiliza para mejorar sus servicios?

1

¢Siente que el Hospital General Privado Duran
valora su opinién y la utiliza para mejorar sus

servicios?
Promotor Pasivo Detractor Total

ETNIA Indigena Recuento 1 8 32 41
% del total 0,3% 21% 8,4% 10,7%

Mestizo Recuento 16 81 141 238

% del total 42% 211% 36,8% 621%

Afrodescendiente Recuento 0 4 3 7

% del total 0,0% 1,0% 0,8% 1,8%

Blanco Recuento 8 26 63 97

% del total 21% 6,8% 16,4% 25,3%

Total Recuento 25 119 239 383
% del total 6,5% 31,1% 62,4% 100,0%

Nota. Elaboracion propia.
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Gréfico 14.
Percepcion sobre la valoracion de la opinion del usuario por el Hospital segun la etnia.
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Nota. Elaboracion propia.

Los patrones identificados en los datos reflejan que existe mayor incidencia de
aquellos clientes que se identifican como Mestizos son clasificados como “Detractores”
representando un porcentaje total del 36,8% de las respuestas recabadas, lo que refleja que la
institucion esta pasando por alto la sugerencia de sus consumidores con respecto a las areas de
mejora para su servicio ofertado, en segundo lugar tenemos a quienes se identifican con la
etnia blanca con un 16,4% enfatizando que estan dentro del mismo grupo, al igual que
aquellos que se consideran indigenas con un 8,4%, no obstante, los afrodescendientes que
tienen mayor incidencia de respuestas con un 1% enfatizando que son clasificados como

“Pasivos”.
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Tabla 22.

Cruce entre la etnia y la pregunta: ¢ Cree que el Hospital General Privado Durén revisa y
mejora regularmente sus procesos para ofrecer un servicio mas eficiente y adaptado a sus

necesidades?

Tabla cruzada ETNIA*1. ; Cree que el Hospital General Privado Duran revisay
mejora regularmente sus procesos para ofrecer un servicio mas eficiente y
adaptado a sus necesidades?

1. ¢ Cree que el Hospital General Privado Duran
revisay mejora regularmente sus procesos para
ofrecer un semvicio mas eficiente y adaptado a sus

necesidades?

Promator Pasivo Detractor Total

ETNIA Indigena Recuento 2 7 32 4
% del total 0,5% 18% 8,4% 10,7%

Mestizo Recuento 20 81 137 238

% del total 5,2% 211% 35,8% 62,1%

Afrodescendiente  Recuento 0 2 5 7

% del total 0,0% 0,5% 1.3% 1.8%

Blanco Recuento ] 55 36 a7

% del total 1,6% 14,4% 9,4% 25,3%

Total Recuento 28 145 210 383
% del total 7,3% 37,9% 54,8% 100,0%

Nota. Elaboracion propia.

Grafico 15.

Percepcion sobre la revision y mejora de procesos del Hospital segln la etnia.
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Nota. Elaboracion propia.

El comportamiento de los datos sefiala que, los clientes que se respondieron que se
identifican como Mestizos se definen como “Detractores” con un porcentaje total de 35,8% de
las respuestas recabadas, en otras palabras el Hospital General Privado Duran lo esta
cumpliendo con la revision y regulacion de sus procesos con el fin de ofrecer un servicio mas

eficientes para cubrir las necesidades de los clientes, asi mismo, aquellos que se identifican



72

como blancos que tienen un porcentaje de 9,4% resaltan que también pertenecen al mismo
grupo, lo mismo que sucede con los clientes que respondieron que son indigenas con un 8,4%
y los afrodescendientes con el 1,3%.

Tabla 23.

Cruce entre la edad y la pregunta: ¢Cémo calificaria su satisfaccion general con el servicio
recibido?

Tabla cruzada EDAD*1. ; Como calificaria su satisfaccion general con el
servicio recibido?

1. ¢Como calificaria su satisfaccion general con el
servicio recibido?

Promotor Pasivo Detractor Total

EDAD 18-30 Recuento 7 39 56 102
% del total 1,8% 10,2% 14,6% 26,6%

31-50 Recuento 12 87 154 253

% del total 31% 22,7% 40,2% 66,1%

Mas de 50 Recuento 6 10 12 28

% del total 1,6% 2,6% 31% 7.3%

Total Recuento 25 136 222 383
% del total 6,5% 355% 58,0% 100,0%

Nota. Elaboracion propia.

Gréfico 16.

Calificacion de la satisfaccion general con el servicio recibido segun la edad.
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Nota. Elaboracion propia.

Los datos reflejan que el rango de edad 31-50 afios se establecen como clientes
“Detractores” con una concurrencia de respuestas correspondientes al 40,2% del total de
respuestas recabadas en la investigacion, lo que deja por entendimiento que los clientes del

Hospital General Privado Duran se encuentran insatisfechos con el servicio recibido por parte
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de la institucién, en segundo lugar estan aquellos que estan dentro del rango de edad de 18 —
30 afios con un 14,6% resaltando que se encuentran dentro del mismo grupo y por altimo lo

clientes con mayor de 50 afios con un 3,1% que se declaran “Detractores”
Tabla 24.

Cruce entre la edad y la pregunta: ¢;Qué tan probable es que recomiende nuestro servicio a
otros?

Tabla cruzada EDAD*1. ; Qué tan probable es que recomiende nuestro
servicio a otros?

1. 40ué tan probakle es que recomiende nuestro
servicio a otros?

Promotor Fasivo Detractor Total

EDAD 18-30 Recuento 11 55 36 102
% del total 2,9% 14,4% 9,4% 26,6%

31-50 Recuento 12 61 180 253

% del total 3,1% 15,9% 47 0% 66,1%

Mas de 50 Recuento 8 7 13 28

% del total 2,1% 1,8% 3,4% 7,3%

Total Recuento 31 123 229 383
% del total 8,1% 321% 59,8% 100,0%

Nota. Elaboracion propia.

Gréfico 17.

Probabilidad de recomendacion del servicio segun la edad.
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Nota. Elaboracion propia.

Los resultados revelan que los clientes comprendidos en el rango de edad de 31 a 50

afios son quienes presentan la mayor incidencia en clasificarse como “Detractores”, con un



total significativo de respuestas que representan el 47% del 100%, esto indica que la
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institucion enfrenta un problema importante en cuanto a la recomendacion de sus servicios a

terceros, no obstante, en segundo lugar con un porcentaje alto se encuentran aquellos usuarios

que estan dentro del rango de edad de 18 - 30 con un porcentaje total de 14,4%, por otro lado

los clientes que estan en el rango de edad de mayor a 50 afios, con un 3,4% coinciden al

pertenecer al mismo grupo de los “Detractores”.

Tabla 25.

Cruce entre la edad y la pregunta: ¢Se considera un usuario / cliente leal?

Tabla cruzada EDAD*2. ; Se considera un usuario / cliente leal?

2. ¢ Se considera un usuario /

cliente leal?
Promotor Detractor Total
EDAD 18-30 Recuento 32 70 102
% del total 8,4% 18,3% 26,6%
31-50 Recuento 48 205 253
% del total 12,5% 53,5% 66,1%
Mas de 50 Recuento 13 15 28
% del total 3,4% 3,9% 7.3%
Total Recuento 93 290 383
% del total 24 3% 757% 100,0%
Nota. Elaboracion propia.
Graéfico 18.
¢,Se considera un usuario / cliente leal? Segun la edad.
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De acuerdo con la tendencia de los datos, se concluye que los clientes comprendidos
en el rango de edad de 31 a 50 afios destacan por registrar la mayor incidencia de respuestas
clasificandose como “Detractores”, acumulando un total significativo que alcanza el 66,1% de
respuestas del 100%, esto evidencia que la institucion enfrenta un margen considerablemente
elevado de clientes que se perciben como usuarios desleales, lo que pone en riesgo su
capacidad para retener y fidelizar a su base de consumidores, en segundo lugar tenemos a los
clientes del rango de edad de 18 — 30 afios con un 26,6% enfatizando que estan dentro del
mismo grupo, al igual que aquellos comprendidos en una edad mayor a 50 afios con un
porcentaje de 7,3%.

Tabla 26.

Cruce entre el sexo y la pregunta: ¢ Como calificaria su satisfaccion general con el servicio

recibido?

Tabla cruzada SEXO*1. ; Como calificaria su satisfaccion general con el
servicio recibido?

1. ¢, Como calificaria su satisfaccion general con el
servicio recibido?

Promotor Pasivo Detractor Total
SEXO Masculino Recuento 8 73 82 163
% del total 2,1% 19,1% 21,4% 426%
Femenino Recuento 17 63 140 220
% del total 4.4% 16,4% 36,6% 57,4%
Total Recuento 25 136 222 383
% del total 6,5% 35,5% 58,0% 100,0%

Nota. Elaboracion propia.

Gréfico 19.
¢,Como calificaria su satisfaccion general con el servicio recibido? Segun la edad.
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El comportamiento observado en los datos apunta a que los clientes del género
femenino al reconocerse como clientes “Detractores”, alcanzan un total significativo de
36,6% de respuestas del 100%, lo que representa que hay mayor frecuencia del género

femenino que se encuentran insatisfechos con el servicio que reciben en la institucion, asi
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mismo ocurre con los del género masculino que representan un total del 21,4% coinciden en

ubicarse dentro de este segmento de clientes, denotando que la satisfaccion esta con

deficiencias.

Tabla 27.

Cruce entre el sexo y la pregunta: ¢Qué tan probable es que recomiende nuestro servicio a

otros?

Tabla cruzada SEXO*1. ; Qué tan probable es que recomiende nuestro
servicio a otros?

1. ¢, Qué tan probable es que recomiende nuestro

servicio a otros?

Promotor Pasivo Detractor Total
SEXO Masculino Recuento 15 39 109 163
% del total 3,9% 10,2% 28,5% 426%
Femenino Recuento 16 84 120 220
% del total 42% 21,9% 31,3% 57,4%
Total Recuento 31 123 229 383
% del total 8,1% 321% 59,8% 100,0%

Nota. Elaboracion propia.

Gréfico 20.

Probabilidad de recomendacion del servicio segtin la edad.
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De acuerdo con la tendencia de los datos, se concluye que los clientes del género
femenino al declararse pertenecientes al grupo de “Detractores”, alcanzan un total
significativo de 31,3% de encuestados del 100%, esto destaca que la institucion esta
atravesando un problema serio ya que la recomendacion de sus servicios con tercero no se
estd dando de manera efectiva, al igual que el género masculino quienes se ubican dentro del
mismo grupo de clientes con un porcentaje del 28,5%.

Tabla 28.

Cruce entre el sexo y la pregunta: ¢Se considera un usuario / cliente leal?

Tabla cruzada SEXO*2. ; Se considera un usuario / cliente leal?

2. ¢(Se considera un usuario /

cliente leal?
Promotor Detractor Total
SEXO Masculino Recuento 37 126 163
% del total 9.7% 32,9% 42 6%
Femenino Recuento 56 164 220
% del total 14,6% 42 8% 57,4%
Total Recuento 93 290 383
% del total 24,3% 75,7% 100,0%
Nota. Elaboracion propia.
Gréfico 21.
¢.Se considera un usuario/ cliente leal? Segun el sexo.
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Los patrones identificados en los datos indican que los clientes del género femenino
(2) al declararse pertenecientes al grupo de “Detractores”, alcanzan un total significativo de
42,8% de encuestados del 100%, lo que representa que hay una gran incidencia y presencia
del género femenino que se declara como usuarios no leales de la institucion, asi mismo el
género masculino enfatiza que se encuentran dentro del mismo grupo de clientes “Detractores

con un porcentaje de 32,9%.

Tabla 29.

Cruce entre la etnia y la pregunta: ¢ Como calificaria su satisfaccion general con el servicio

recibido?

Tabla cruzada ETNIA*1. ; Como calificaria su satisfaccion general con el servicio
recibido?

1. ,Como calificaria su satisfaccién general con el
senvicio recibido?

Promotor Pasivo Detractor Total

ETNIA Indigena Recuento 1 9 31 41
% del total 0,3% 2,3% 8,1% 10,7%

Mestizo Recuento 18 76 144 238

% del total 4,7% 19,8% 376% 62,1%

Afrodescendiente Recuento 0 4 3 7

% del total 0,0% 1,0% 0,8% 1.8%

Blanco Recuento 6 47 44 97

% del total 1,6% 12,3% 11,5% 253%

Total Recuento 25 136 222 383
% del total 6,5% 35,5% 58,0% 100,0%

Nota. Elaboracion propia.

Gréfico 22.
Calificacion de la satisfaccion general con el servicio recibido segun el sexo.
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Con base en los datos obtenidos, se concluye que los clientes que se definen como
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mestizos pertenecientes al grupo de “Detractores”, alcanzando un total significativo de 37,6%

de respuestas del 100%, demuestran que existe un grado de insatisfaccion alto por parte de los

clientes, en este caso por aquellos clientes de descendencia mestiza, ademas que aquellos

clientes que se definen como indigenas se clasifican dentro del mismo grupo con un total de

8,1%, sin embargo, aquellos clientes que se identifican como blancos se clasifican dentro del

grupo de clientes “Pasivos” con un 12,3% conjuntamente de los clientes afrodescendientes

con un 1%.

Tabla 30.

Cruce entre la etnia y la pregunta: ¢ Qué tan probable es que recomiende nuestro servicio a

otros?

Tabla cruzada ETNIA*1. ; Qué tan probable es que recomiende nuestro servicio a

otros?
1. ¢Qué tan probable es que recomiende nuestro
servicio a otros?
Promotor Pasivo Detractor Total
ETNIA Indigena Recuento 1 4 36 41
% del total 0,3% 1,0% 9,4% 10,7%
Mestizo Recuento 23 66 149 238
% del total 6,0% 17.2% 38,9% 62,1%
Afrodescendiente  Recuento 0 2 5 7
% del total 0,0% 0,5% 1,3% 1,8%
Blanco Recuento 7 51 39 97
% del total 1,8% 13,3% 10,2% 25,3%
Total Recuento il 123 229 383
% del total 8,1% 321% 59,8% 100,0%
Nota. Elaboracion propia.
Gréfico 23.
Probabilidad de recomendacion del servicio segun la etnia.
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De acuerdo con los hallazgos, se destaca que los clientes que se identifican como
mestizos ubicandose dentro del segmento de “Detractores”, alcanzan un total significativo de
38,9% de encuestados del 100%, reflejan que hay una oposicion clara al momento de
recomendar el servicio con terceros, lo que representa una problematica para la empresa, al
igual que coinciden los clientes que de identifican como indigenas con un 9,4% y los
afrodescendientes con un 1,3%, no obstante, aquellos clientes que estan identificados como

blancos se agrupan dentro de los “Pasivos” con un 13,3%.

Tabla 31.

Cruce entre la etnia y la pregunta: ¢Se considera un usuario /cliente leal?

Tabla cruzada ETNIA*2. ; Se considera un usuario / cliente leal?

2. ¢, Se considera un usuario /

cliente leal?
Promotor Detractor Total

ETNIA Indigena Recuento 3 38 41
% del total 0,8% 9,9% 10,7%

Mestizo Recuento 59 179 238

% del total 154% 46,7% 62,1%

Afrodescendiente Recuento 1 6 7

% del total 0,3% 1,6% 1,8%

Blanco Recuento 30 67 97

% del total 7,8% 17,5% 25,3%

Total Recuento 93 290 383
% del total 24,3% 75,7% 100,0%

Nota. Elaboracion propia.

Grafico 24.

¢Se considera un usuario/ cliente leal? Segun la etnia.
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El comportamiento observado en los datos apunta a que los clientes que se identifican
como mestizos (2) ubicandose dentro del segmento de “Detractores”, alcanzan un total
significativo de 46,7% de respuestas del 100%, denotando que hay una gran porcentaje de
clientes que no se consideran leales al Hospital General Privado Duran, de tal forma, que se
identifican los clientes usuarios que se identifican como blancos enfatizan su coincidencia en
pertenecer al mismo grupo con un 17,5%, asi como, sucede con clientes que se establecen

como indigenas con el 9,9% vy los afrodescendientes con el 1,6%.

Tabla 32.

Prueba de Chi-Cuadrado calidad - precio y usuario / cliente leal.

Pruebas de chi-cuadrado

Significacion
asintotica

Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 191,763% 2 <,001
Razdn de verosimilitud 209,220 2 <,001
Asociacion lineal por lineal 185143 1 <,001

N de casos validos 383

a. 0 casillas (0,0%) han esperado un recuento menor que 5. El
recuento minimo esperado es 6,31,

Nota. Con base en los datos obtenidos y analizados con el software IBM SPSS Statics (Version
27.0).

De acuerdo con el analisis del chip cuadrado, se estable que existe una relacién
significativa entre las variables analizadas, con un valor de Pearson de 191.763 con 2 grados
de libertad y un nivel de significancia menor a 0.001, lo que se traduce en que se rechaza la
hipétesis nula de independencia y se acepta la alternativa que confirma la relacién

significativa.



Tabla 33.

Correlacion Spearman Calidad del Servicio y fidelizacion SPSS.

Correlaciones
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1.¢,Como
calificaria la
relacion 2.4Se
calidad - considera un
precio del usuario/
servicio? cliente leal?
Rho de Spearman 1. ¢Cdmo calificaria la Coeficiente de correlacion 1,000 707"
relacion calidad — precio -
dolsanide? Sig. (bilateral) . <,001
N 383 383
2. ¢Se considera un Coeficiente de correlacion 707" 1,000
iente ?
usuario / cliente leal Sig. (bilateral) <001 .
N 383 383

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Nota. Con base en los datos obtenidos y analizados con el software IBM SPSS Statics (Version

27.0).

De acuerdo con el analisis de valoracién de Spearman, se observa una relacion

positiva muy fuerte 0.707 entre la percepcion del “servicio de calidad” y la “fidelizacion”, con

un nivel de significancia de <0.001. lo que indica que esta relacion es estadisticamente

significativa al 99% de confianza, en otras palabras, esto implica que, a medida que mejora la

percepcién de la calidad-precio del servicio, es mas probable que los usuarios se consideren

leales.

Tabla 34.

Prueba de Chi-Cuadrado informacion de los servicios y satisfaccion.

Pruebas de chi-cuadrado

Significacidn
asintotica
Valor al (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson ~ 270,695% 4 <,001
Razon de verosimilitud 238,480 4 <,001
Asociacion lineal por lineal 196,036 1 <,001
N de casos validos 383

a. 1 casillas (11,1%) han esperado un recuento menor que 5. El

recuento minimo esperado es 2,48

Nota. Con base en los datos obtenidos y analizados con el software IBM SPSS Statics (Version

27.0).

De acuerdo con el analisis del chip cuadrado, se estable que existe una relacion

significativa entre las variables analizadas, con un valor de Pearson de 270.695 con 4 grados
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de libertad y un nivel de significancia menor a 0.001, lo que se traduce en que se rechaza la
hipotesis nula de independencia y se acepta la alternativa que confirma la relacion
significativa.

Tabla 35.

Correlacion Spearman Calidad del Servicio y fidelizacion SPSS.

Correlaciones
2. ;Qué tan
bien cree que
nuestro
personal
medicoy 1.¢Como
administrativo calificaria su
le informd satisfaccion
sobre los general con el
servicios servicio
disponibles? recibido?
Rho de Spearman 2. ;Qué tan bien cree que Coeficiente de correlacion 1,000 699"
nuestro personal medico y
administrativo le informd Sig. (bilateral) . <,001
sobre los servicios
disponibles? N 383 383
1. ¢(Cémo calificaria su Coeficiente de correlacién 699" 1,000
ene e
Z:tr'vsfl’;cr:’c'hﬂ&;‘;'a' conel sig (bilateral) <,001 :
N 383 383

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Nota. Con base en los datos obtenidos y analizados con el software IBM SPSS Statics (Version

27.0).

De acuerdo con el analisis de valoracidn de Spearman, se observa una relacién
positiva fuerte 0.707 entre la percepcion del “servicio de calidad” y la “fidelizacion”, con un
nivel de significancia de <0.001. lo que indica que esta relacion es estadisticamente
significativa al 99% de confianza, en otras palabras, esto implica que, a medida que mejora la
percepcidn sobre la eficacia de la informacion ofrecida por el personal, también aumenta la

satisfaccion general del cliente con el servicio recibido.
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Tabla 36.

Prueba de Chi-Cuadrado recomendacion y el mejoramiento de los procesos.

Pruebas de chi-cuadrado

Significacion
asintdtica
Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 4820457 4 <001
Razdn de verosimilitud 419,064 4 <,001
Asociacion lineal por lineal 291,099 1 <001
N de casos validos 383

a. 1 casillas (11,1%) han esperado un recuento menor que 5. El
recuento minimo esperado es 2,27.

Nota. Con base en los datos obtenidos y analizados con el software IBM SPSS Statics (Version

27.0).

De acuerdo con el analisis del chip cuadrado, se estable que existe una relacién
significativa entre las variables analizadas, con un valor de Pearson de 482.045 con 4 grados
de libertad y un nivel de significancia menor a 0.001, lo que se traduce en que se rechaza la
hipotesis nula de independencia y se acepta la alternativa que confirma la relacion
significativa.

Tabla 37.

Correlacion Spearman Calidad del Servicio y fidelizacidén SPSS.

Correlaciones

1.¢Cree que el
Hospital
General
Privado Duran
revisay mejora
regularmente

1. ;Qué tan SUS procesos
probable es para ofrecer un
que servicio mas
recomiende eficiente y
nuestro adaptado a
servicio a sus
otros? necesidades?
Rho de Spearman 1. {Qué tan probable es Coeficiente de correlacién 1,000 875"
Que rscomiends nUesto gy, atara . <001
N 383 383
1. ¢Cree que el Hospital Coeficiente de correlacién 875" 1,000
General Privado Duran
revisay mejora
regularmente sus Sig. (bilateral) <,001
procesos para ofrecer un
servicio mas eficiente y
N 383 383

adaptado a sus
necesidades?

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Nota. Con base en los datos obtenidos y analizados con el software IBM SPSS Statics (Version

27.0).
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De acuerdo con el analisis de valoracion de Spearman, se observa una relacion
positiva muy fuerte 0.875 entre la percepcion del “servicio de calidad” y la “fidelizacion”, con
un nivel de significancia de <0.001. lo que indica que esta relacion es estadisticamente
significativa al 99% de confianza, en otras palabras, esto implica que, a medida mejora los
procesos para ofrecer un servicio mas eficiente, también aumenta la recomendacion del

servicio.

10.3 DIAGNOSTICO INTERNO - NORMAS 1S0O9001: 2015

La encuesta sobre la implementacion de las normas 1SO 9001:2015 revela &reas
criticas que requieren atencion (Anexo 8). Un 68.92% de los encuestados no considera
relevantes los problemas internos y externos, evidenciando una falta de analisis del contexto
organizacional. Solo un 4.05% ha identificado las necesidades de las partes interesadas, lo que

indica una desconexion con el enfoque hacia el cliente que promueve la norma.

En cuanto a la gestion de procesos, el 93.24% no ha definido los procedimientos
requeridos en el Sistema de Gestion de Calidad (SGC), restringiendo la eficacia y la mejora
continua. Ademas, el 91.89% de la alta direccion no se involucra, debilitando la efectividad
del sistema. Solo un 24.32% aborda la gestion de riesgos, poniendo en peligro la
sostenibilidad de los procesos y la complacencia del consumidor.

Es decir, que la valoracién de la implementacién del SGC segtn ISO 9001:2015
muestra serias deficiencias, como la baja identificacion de necesidades, la ausencia de un
establecimiento adecuado de procesos y la limitada participacion de la alta direccidén. Aunque
se reconoce la provision de recursos, la capacitacion insuficiente y la gestion inadecuada de
no conformidades indican que la empresa esté en peligro de no adherirse con los estandares de

calidad necesarios

10.2 Discusion

La evaluacion de la informacion recopilada en este estudio evidencia que la calidad
del servicio en el Hospital General Privado Duran y su relacion significativamente en la
lealtad de los pacientes. Se identificd que los pacientes que forman parte del grupo de edad de
31 a 50 afios presentan los mayores niveles de insatisfaccion, clasificandose en gran parte
como “Detractores” en aspectos como la relacion calidad-precio, la atencion a sus necesidades

y la apreciacion de mejora en el servicio. Se refleja en estos resultados que el hospital enfrenta
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problemas en la satisfaccion del usuario, lo que afecta directamente su capacidad de

fidelizacion.

Estos hallazgos coinciden con los obtenidos por Espinoza (2023) en la Clinica
Montefiori, donde se supervisa que la manera en que se percibe la calidad del servicio es un
elemento clave para la lealtad. En ambos estudios, se identifico que una atencidn ineficiente,
la falta de informacion clara sobre los servicios y la ausencia de mecanismos efectivos de
retroalimentacion generan desconfianza en los usuarios y reducen su nivel de fidelizacién. En
el Hospital General Privado Durén, la falta de respuesta a las inquietudes de los pacientes

contribuye a una percepcion negativa, lo que también se evidencia en la Clinica Montefiori.

Otro aspecto clave identificado en esta investigacion se establece una conexion
significativa entre la fidelizacion de los clientes y la percepcion de la calidad del servicio.
Mediante el analisis de correlacion de Spearman, se ha comprobado gue existe una relacién
positiva entre estos dos aspectos, 1o que sugiere que, a medida que la percepcion del servicio
mejora, también lo hace la fidelizacion de los clientes. Este resultado es consistente con lo
encontrado por Espinoza (2023), quien resolvio que en la Clinica Montefiori la satisfaccién
con la atencion médica y administrativa influia directamente en la probabilidad de que los

clientes continuaran utilizando los servicios de la institucion.

Ademas, Espinoza (2023) sefiala que la implementacion de estrategias de mejora en la
calidad del servicio puede generar impactos positivos en la fidelizacion de los clientes,
siempre que estas sean percibidas como efectivas. En el caso del Hospital General Privado
Duréan, los resultados obtenidos muestran que, aungue pueden existir esfuerzos para optimizar
la atencion, la falta de mejoras visibles y perceptibles por los pacientes impide generar
confianza en la institucion. Esto se refleja en la alta proporcién de clientes que consideran que

el hospital no revisa ni mejora regularmente sus procesos (Tabla 9).

11. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

11.1.Conclusiones

e Se determind que la variable calidad del servicio con un total de 66.1% tiene una
relacion significativa con la fidelizacion correspondiente al 58.2% de los clientes del
Hospital General Privado Duran, para esto se sustenta en los resultados obtenidos, que
reflejan que factores como la atencién personalizada correspondiente a un 66.1%, la

comunicacion efectiva con un 26.6% y finalmente el cumplimiento de las expectativas
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de los pacientes con el 7.3% son determinantes para fomentar la lealtad hacia la
institucion.

Se evidencio que la calidad del servicio esta estrechamente vinculada a la satisfaccion
de los pacientes, es por ello que los resultados descriptivos muestran que una porcion
significativa de los pacientes percibe deficiencias en aspectos esenciales de la
atencion, en concreto, un 40,2% de los pacientes percibe carencias en la atencion a sus
necesidades, mientras que un 44,6% sefala la falta de claridad en la informacién
proporcionada. Ademas, un 44.9% considera que sus opiniones no son debidamente
tomadas en cuenta, y otro 44.6% menciona que no se observa una capacidad clara de
mejora por parte del hospital, de esta manera estos aspectos forman parte integral de la
calidad del servicio, y es precisamente su deficiencia la que perjudica directamente la
conformidad de los pacientes.

Se constat6 que existe una relacién significativa entre la calidad del servicio y la
lealtad de los clientes, para esto los datos muestran que los pacientes insatisfechos
tienen menos probabilidades de recomendar los servicios del hospital o regresar en el
futuro. Es asi que esto resalta la necesidad de implementar estrategias que fortalezcan
la relacion con los pacientes, asegurando una experiencia positiva y confiable que
favorezca la fidelizacién a largo plazo, de acuerdo con los resultados, el 47% de los
clientes entre 31 a 50 afios indicaron que no recomendarian el servicio del hospital,
seguido por los clientes comprendidos de 18 a 30 afios con el 14.4% y finalmente de

los de mayores a 50 afios con el 3.4%

Los resultados también indican que la percepcion de la calidad del servicio cambia
segun diferentes factores demograficos como la edad, el género y la procedencia
étnica, esto resalta la necesidad de implementar estrategias personalizadas que
cumplan con las expectativas y preferencias de los distintos grupos de clientes para
mejorar tanto la percepcion de calidad como su fidelizacion, por ejemplo, el 36.6% de
las mujeres encuestadas se declararon “Detractoras” debido a la inconformidad con el
servicio recibido, mientras que el 37,3% de los clientes mestizos también expresaron
una percepcion negativa en cuanto a la relacién calidad-precio lo que indica que estos
pacientes sienten que no estan recibiendo un servicio que justifique el costo que estan

pagando, esto puede deberse a factores como los altos precios de los servicios, la falta
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de transparencia en los costos, la percepcion de que los servicios son innecesarios o

redundantes, o la falta de resultados tangibles en términos de mejora de la salud.

11.2.Recomendaciones
e Obtencién de certificaciones de calidad reconocidas

Basado en la relevancia de la atencion personalizada y la comunicacion efectiva para
la fidelizacion de los pacientes, se recomienda que el hospital trabaje en la implementacion de
sistemas estandarizados respaldados por certificaciones como las normas ISO 9001 (Gestion
de calidad) y ISO 14001 (Gestion ambiental), en coordinacion con la SAE, debido a que estas
certificaciones no solo fortaleceran la percepcion de calidad, sino que también mejoraran los

procesos internos, garantizando estandares altos de atencion.
e Optimizacion de la atencion y la informacion al paciente

Considerando que una parte significativa de los pacientes percibe deficiencias en la
atencion a sus necesidades y en la claridad de la informacion proporcionada, se recomienda
disefiar un programa integral de capacitacion para el personal. Este debe incluir temas como
comunicacion efectiva, manejo de quejas y resolucion de problemas, ademas, se sugiere
desarrollar materiales informativos claros y accesibles sobre costos, procedimientos y
servicios, asegurando que los pacientes tengan toda la informacion necesaria para que se

puedan tomar decisiones fundamentadas.
¢ Implementacion de un sistema para la reactivacion de clientes descontentos

Tomando en cuenta la conexion entre la calidad del servicio y la lealtad de los
clientes, se propone desarrollar un plan de accion dirigido a aquellos pacientes insatisfechos o
detractores, para ello, este plan contemplara seguimientos personalizados, la resolucion de
problemas concretos y ofrecera beneficios compensatorios, como descuentos en futuros
servicios o atencion prioritaria. A través de estas iniciativas, se pretende disminuir la cantidad

de pacientes detractores y potencias la fidelizacion.
e Creacion de estrategias a medida para diferentes grupos de pacientes

La percepcion de la calidad puede variar dependiendo de factores demogréaficos como
la edad, el género y la procedencia, por ello, se sugiere llevar a cabo estudios periodicos que
permitan identificar las necesidades particulares de cada segmento. Con base en estos

hallazgos, es fundamental desarrollar estrategias que brinden una atenciéon mas inclusiva y
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personalizada, garantizando asi que cada grupo de pacientes obtenga un servicio que se ajuste

a sus expectativas.
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13. ANEXOS

Anexos 4 Ruc de la empresa

Consulta de RUC

RUC Razon social

1801254267001 DURAN GARCES JUAN JOSE ABEL
Estado contribuyente en el RUC
ACTIVO ACTIVIDADES A CORTO Y A LARGO PLAZO

DE LOS HOSPITALES ESPECIALIZADOS, ES
DECIR, ACTIVIDADES MEDICAS, DE
DIAGNOSTICO Y DE TRATAMIENTO

(HOSPITALES PARA ENFERMOS MENTALES,
CENTROS DE REHABILITACION, HOSPITALES
PARA ENFERMEDADES INFECCIOSAS, DE
MATERNIDAD, SANATORIOS
ESPECIALIZADOS, BASES MILITARES,
PRISIONES, ETCETERA).

Contribuyente fantasma NO Contribuyente con transacciones inexistentes NO
Tipo contribuyente Régimen Categoria
PERSONA NATURAL GENERAL
Obligado a llevar contabilidad Agente de retencion Contribuyente especial
S| S| NO

Fecha inicio actividades

1995-03-01 2020-01-16

Establecimiento matriz:

Lista de establecimientos - 1 registro

TUNGURAHUA / AMBATO / LA
002 HOSE 1AL OENERAL ESIVADO MERCED / AV. LUIS PASTEUR ABIERTO

“DURAN’
o S/N Y CESAR BORJA



Anexos 5 Ubicacién geografica de la empresa

Fancy & .

VERANO TROPICAL
HOSPEDAJE
erpantcorp, Cia Lida

La Iglesia de Jesucasi
de los Santos de fos.

FI5i0shop -

PRero del Vecino

Asadero Los Cactus

SONFECCIONES ROSHEY
Tienda ool

Cy V Laboratono
Cliric:
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Anexos 6 Evidencias

X Paulina

4 opiniones

Hace un mes

Como primer paso pido que por favor, cambien
el generador de energia que tienen. Produce
total contaminacion: el olor del combustible es
muy fuerte asi como el sonido, lo que indica que
es algo obsoleto y ademas no cumple con
estandares y normas ambientales y de
ordenanzas. Es una tortura, mas aun, en horas
de la noche y madrugada, pues no se puede
descansar. Ustedes como profesionales de la
salud, deberian ser los primeros en observar el
mayor cuidado, sin esperar reclamos o
denuncias.

0t Gp

Hospital Duran (propietario)
@ Hace un mes

Estimada Paulina. Lamentamos mucho su malestar
producido por nuestros generadores de energia
eléctrica. Al ser un hospital tenemos la obligacion
de mantener al 100% nuestro servicio de salud y
garantizar el bienestar con una oportuna atencién
a todos nuestros pacientes.

La emergencia energética que vive el pais pasara
y su malestar podra cesar, mientras tanto nuestros
generadores nuevos seguiran operando y
garantizando una atencién integral.

Local Guide - 197 opiniones

% tc Aire Libre Ecuador

Hace 2 afos

Es tan hospitalario que por cualquier
cosa te hospitalizan. Estoy esperando
el resultado de la PCR de mi madre ya
por 20 dias.

A mi madre ya con anticuerpos le iban
a hospitalizar 5 dias.

HUtla  Go




Anexos 7. Organizadores gréaficos

INNOVACION Y
TIEMPO DE RESPUESTA MEJORA CONTINUA

oo < SERVC0 DE
CALIDAD ol

soluciones o reclamos * Tiempo de espera en los diferentes
e Tasa de resolucién de problemas en el canales de atencién
Es el juicio global del cliente acerca de la excelencia o
superioridad del servicio, que resulta de la comparacién
entre las expectativas de los clientes y sus percepciones
sobre el desempefio del servicio recibido (Camisén, Cruz, &
Gonzilez, 2006)

primer contacto

<~
&ennnne
&-

ATENCION Y EXPERIENCIA iNDICE DE RESOLUCION SATISFACCION DEL
DEL CLIENTE DE QUEJAS Y RECLAMOS CLIENTE

coubucwm
CONDUCTUAL CONDUCTUM

® Indice de amabilidad y

profesionalismo de personal e Problemas que se resuelven de

5 - : : i e Probabilidad de recomendar el servicio
o Tiempo de espera en los diferentes manera satisfactoria para el cliente Mottt
oy e Tasa de retencion de clientes
canales de atencién

. I
Tasa derecompra Motivos de Compra
CONDUCTUAL PSICOGRAFICO
Porcentaje de consumidores que Razones declaradas por los
vuelven a comprar el mismo servicio consumidores para elegir ciertos
después de la primera compra productos o servicios (Solomon, 2013

(Solomon, 2013)

b
Percepcion de la calidad Eleccion de servicios

Es el proceso de mantener y fortalecer la

< relacién con los clientes para que sigan 3,
Evaluacién subjetiva de los -
eligiendo una marca o producto. Se Razones declaradas por los
consumidores sobre la calidad de un

CONDUCTUAL DEMOGRAFICO

logra a través de estrategias que consumidores para elegir ciertos
aumentan su satisfaccién y lealtad, como productos o servicios (Solomon, 2013)
programas de lealtad o un buen servicio

al cliente. (Schiffman & Lazar, 2010)

producto en comparacién con otfros
(Kotler y Keller, 2012)

b
PUBLICIDAD
Lealtad de la Marca /‘)
PSICOGRAFICO GEOGRAFICO

Efectividad de las campafias
publicitarias en influir en la preferencia
de compra (Kotler y Keller, 2012)

Grado de fidelidad de los consumidores
hacia una marca determinada (Kotler y
Keller, 2012)



Anexos 8 Encuestas

Encuesta sobre la calidad del servicio y su relacion con la fidelizacion de los clientes en el
Hospital General Privado Duran

Instrumento de recoleccién de informacion

Titulo: Encuesta sobre la calidad del servicio y su relacién con la fidelizacion de los clientes
en el Hospital General Privado Duran.

Obijetivo:

Establecer el nivel de satisfaccion y lealtad de los clientes del Hospital General Privado
Durén, con el fin de identificar aspectos clave que influyen en su experiencia como pacientes.

A través de este analisis, se pretende recabar informacidn valiosa que permita mejorar la
calidad de los servicios ofrecidos, fortalecer la relacion con los pacientes y optimizar las areas
de atencion

Instrucciones
1. Lea cuidadosamente cada pregunta.

2. Seleccione la opcidn que mejor represente su respuesta en una escala del 1 al 10
siendo 0: nada probable y 10: extremadamente probable

3. Su participacién es anénima y confidencial.

Seccion 1: Datos Demogréaficos
1. Edad:
1 8-30 afios
71 31-50 afos
"1 Maés de 50 afios
2. Sexo:
"1 Masculino
"1 Femenino
1 Prefiero no decirlo
3. Etnia
"1 Indigena
"1 Mestizo

[1 Afrodescendiente



Blanco

NET PROMOTER SCORE

Enfoque al cliente

¢Como calificaria la relacion calidad — precio del servicio?
Muy mala

Mala

Neutral

Buena

Muy Buena

Satisfaccion al cliente

¢Cbémo calificaria tu satisfaccion general con el servicio recibido?
Muy satisfecho

Insatisfecho

Neutral

Satisfecho

Muy satisfecho

Comprension de las necesidades del cliente

¢Considera que el Hospital General Privado Duran comprende y atiende
adecuadamente sus necesidades y expectativas?

Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Neutral

De acuerdo

Totalmente de acuerdo

Comunicacién Efectiva

¢Qué tan probable es que recomiende nuestro servicio a otros?
Nada probable

Poco probable



Neutral
Probable
Muy probable

¢Que tan bien cree que nuestro personal médico y administrativo le informo sobre los
servicios disponibles?

Muy mal

Mal

Neutral

Bien

Muy bien
Aporte personal

¢Siente que el Hospital General Privado Duran valora su opinion y la utiliza para
mejorar sus servicios?

Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo

Neutral

De acuerdo

Totalmente de acuerdo
Mejora Continua

¢Cree que el Hospital General Privado Duran revisa y mejora regularmente sus
procesos para ofrecer un servicio mas eficiente y adaptado a sus necesidades?

Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Neutral

De acuerdo

Totalmente de acuerdo

¢Se considera un usuario / cliente leal?
Si

No

¢Qué es lo que puede mejorar el Hospital General Privado Duran?



Anexos 9 Cuestionario de evaluacion 1SO 9001:2015
Titulo: Cuestionario de evaluacion 1SO 9001: 2015
Objetivo:

Establecer la implementacion de estandares de calidad en los procesos administrativos del
Hospital General Privado Durén, con el fin de identificar areas clave para su mejora continua.

A traves de este analisis, se busca optimizar la eficiencia en la gestion administrativa,
garantizar la satisfaccion de los clientes internos y externos, y fomentar una cultura de
excelencia en los servicios ofrecidos.

Instrucciones:
Lea cuidadosamente cada pregunta
Seleccione la opcion que mejor represente su respuesta

Su participacion es importante para el hospital.

4: La Organizacion

1. ¢Estan teniendo en cuenta los problemas externos e internos que son relevantes para el
propdsito de tu organizacion y tu estrategia en el sistema de gestion y que pueden
afectar a los resultados de tu Sistema de Gestion de Calidad (SGC)?

Sl
7 NO

2. Sisu respuesta ha sido 'Si', ;esta considerando esto en la revision por parte de la
direccidn y se esta realizando un seguimiento periédico?

Sl
7 NO

3. ¢Haidentificado las necesidades y expectativas de las partes interesadas relevantes
para el Sistema de Gestion de Calidad (SGC) y las revisa con regularidad?

oSl
1 NO

4. ¢Elalcance del Sistema de Gestion de Calidad (SGC) considera los riesgos internos y
externos, asi como las partes interesadas y sus productos y servicios?

oSl
1 NO

5. ¢Ha establecido su Sistema de Gestion de Calidad (SGC) incluyendo los procesos
necesarios, asi Como su secuencia e interaccion?



10.

0 Sl
1 NO

¢Ha establecido los criterios para la gestion de los procesos, considerando las
responsabilidades, procedimientos, medidas de control e indicadores de desempefio
necesarios para asegurar la efectiva operacion y control de cada proceso?

0 Sl
1 NO
5: Liderazgo

¢La Alta Direccion ha asumido la responsabilidad de la eficacia del Sistema de
Gestion de Calidad (SGC) y esta activamente involucrada en su implementacion?

0 Sl
1 NO

¢Estan la politica y los objetivos del Sistema de Gestion de Calidad (SGC) alineados
con la direccidn estratégica de la organizacion? ¢Han sido establecidos y comunicados
a las partes interesadas?

Sl
7 NO

¢Se han definido los objetivos del Sistema de Gestion de Calidad (SGC) de acuerdo
con las responsabilidades y se han establecido en todos los niveles pertinentes de la
organizacion?

0 Sl
7 NO

¢Esté el Sistema de Gestion de Calidad (SGC) realmente integrado en los procesos del
negocio, promoviendo una conciencia del enfoque basado en procesos y un
pensamiento orientado al riesgo?

oSl
7 NO

¢ Esta considerando tu Sistema de Gestion de Calidad (SGC) los requisitos del cliente
y las normativas legales aplicables?

oSl
7 NO



¢Han determinado los requisitos del cliente y legales aplicables, y los has comunicado
adecuadamente a la organizacion?

Sl
1 NO

¢Han evaluado, determinado y gestionado los riesgos y oportunidades que pueden
afectar la conformidad de los productos o servicios, asi como la capacidad de mejorar
la satisfaccion del cliente?

oSl
1 NO

¢Han establecido y comunicado claramente las responsabilidades y autoridades
necesarias para el funcionamiento eficaz del Sistema de Gestion de Calidad (SGC)?

Sl
[0 NO
6: Planificacion

¢Han establecido algln plan de mitigacion para los riesgos y oportunidades, con el fin
de asegurar que el Sistema de Gestion de Calidad (SGC) pueda alcanzar sus objetivos?

Sl
1 NO

¢Han implementado acciones para abordar los riesgos y oportunidades, integrandolas
en el sistema de procesos de tu Sistema de Gestion de Calidad (SGC)?

0 Sl
1 NO

¢Han establecido objetivos de calidad en todas las funciones, niveles y procesos dentro
de la organizacién?

0 Sl
1 NO

¢Existe un plan para identificar la necesidad de cambios en el Sistema de Gestion de
Calidad (SGC) y gestionar su implementacion?

o Sl
7 NO
7. Apoyo

¢Han determinado y proporcionado los recursos necesarios para el establecimiento,
implementacidn, mantenimiento y mejora continua del Sistema de Gestion de Calidad



(SGC), incluyendo personal, infraestructura y el entorno necesario para la operacion
de los procesos?

Sl
1 NO

¢Han determinado y mantenido la infraestructura necesaria para la operacion de los
procesos, con el fin de lograr productos o servicios que cumplan con los requisitos
establecidos?

oSl
1 NO

¢Han evaluado como el personal de la empresa puede influir en el rendimiento y la
eficacia del Sistema de Gestidn de Calidad (SGC), considerando factores como la
educacion, la formacion y la experiencia?

0 Sl
1 NO

¢Han determinado qué medidas tomar para asegurar que el personal adquiera la
competencia necesaria para desempefiar sus funciones en el Sistema de Gestion de
Calidad (SGC)?

Sl
7 NO

¢Cbémo se asegura que los trabajadores de la empresa son conscientes de la politica y
objetivos de calidad y si conocen su contribucion e implicacién a estos?

Sl
1 NO

¢Ha determinado como seran las comunicaciones internas y externas pertinentes al
Sistema de Gestion de Calidad (SGC)?

Sl
7 NO
8: Operacién

¢Existe un proceso para revisar y comunicar a los clientes informacion relacionada
con los productos y servicios, como consultas, contratos y atencion de pedidos?

oSl
7 NO



¢ EXxiste un proceso para disefiar y desarrollar productos o servicios que considere los
requisitos especificos del producto, los servicios ofrecidos y las normas aplicables?

Sl
1 NO

¢Se asegura que los procesos de los productos o servicios proporcionados
externamente se ajustan a los requisitos especificados?

Sl
1 NO

¢ Tienen criterios para la evaluacion, seleccion, supervision y reevaluacion de
proveedores externos?

0 Sl
1 NO

En la provision de productos y servicios se lleva a cabo bajo condiciones controladas
que incluyan:

11 ladisponibilidad de informacion documentada que defina las caracteristicas de
los productos que se producen o los servicios que se prestaran

1 la disponibilidad de informacion documentada que defina los resultados que
se consiguen

71 Las actividades de seguimiento y medicion de las etapas para verificar que los
criterios para el control y aceptacion de procesos se han cumplido

. Asegurar que las personas que estan llevando a cabo las tareas son

competentes

Sl
7 NO

¢ Tienen métodos apropiados de identificacion y la trazabilidad de los productos y
servicios durante la produccion?

oSl
1 NO

¢Cuando los bienes pertenecientes a los clientes o partes externas como los
proveedores se utilizan en la prestacion de los productos o servicios, se esta controlado
de manera efectiva?

oSl
7 NO



Si existe un requisito para las actividades posteriores a la entrega asociadas con los
productos y servicios, como garantia, servicios de mantenimiento, reciclaje o
disposicion final, ¢estan definidos y gestionados adecuadamente?

oSl
1 NO

¢Se gestionan las salidas no conformes de manera que se evite su uso o entrega
accidental?

oSl
1 NO

9: Evaluacion de desempefio

¢Han determinado qué hay que controlar y medir y los métodos de seguimiento,
medicion y analisis necesarios para evaluar que los resultados obtenidos en los
procesos son validos?

Sl
1 NO
¢Han establecido cuando controlar, medir, evaluar y analizar los resultados?
Sl
7 NO

¢ Tienen métodos para medir las percepciones de los clientes, el grado en que sus
necesidades y expectativas han sido satisfechas?

oSl
7 NO

¢Disponen de un programa para las auditorias internas del SGC segun un riesgo?
oSl
7 NO

¢Han determinado las necesidades u oportunidades de mejora dentro del SGC?
oSl
7 NO



10: Mejora

1. ¢Han determinado las oportunidades de mejora necesarias para la mejora del SGCy
puesto en préactica dichas acciones para satisfacer las necesidades del cliente y mejorar
su atencion?

0 Sl
7 NO

2. ¢Tienen procesos adecuados para la gestion de las no conformidades y las acciones
correctivas relacionadas?

Sl
7 NO

3. ¢Han decidido cdmo va a hacer frente a los requisitos para mejorar continuamente la
idoneidad, y la eficacia del SGC?

Sl
7 NO

Anexos 10 Tablas de frecuencia del cuestionario de Evaluacion de la norma 1SO:2015

¢Esta teniendo en cuenta los problemas externos e internos

que son relevantes para el proposito de su organizaciony su

estrategia en el sistema de gestion y que pueden afectar a los
resultados de tu Sistema de Gestion de Calidad (SGC)?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Sl 21 284 29,2 29,2
NO 51 68,9 70,8 100,0
Total 72 973 100,0
Perdidos Sistema 2 2,7
Total 74 100,0

Si su respuesta ha sido 'Si', ; esta considerando esto en la
revision por parte de la direccion y se esta realizando un
seguimiento periodico?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido NO 22 29,7 100,0 100,0

Perdidos Sistema 52 70,3
Total 74 100,0




¢Haidentificado las necesidades y expectativas de las partes
interesadas relevantes para el Sistema de Gestion de Calidad
(SGC) y las revisa con regularidad?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido ]| 3 41 42 42
NO 69 93,2 958 100,0
Total 72 97,3 100,0
Perdidos Sistema 2 i1
Total 74 100,0

¢.El alcance del Sistema de Gestion de Calidad (SGC) considera
los riesgos internos y externos, asi como las partes interesadas
y sus productos y servicios?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Sl 53 716 73,6 736
NO 19 257 26,4 100,0
Total 72 973 100,0
Perdidos Sistema 2 2,7
Total 74 100,0

¢Ha establecido su Sistema de Gestion de Calidad (SGC)
incluyendo los procesos necesarios, asi como su secuencia e

interaccion?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Sl 3 41 42 42
NO 69 93,2 958 100,0
Total 72 973 100,0
Perdidos Sistema 2 2:7
Total 74 100,0

¢Ha establecido los criterios para la gestion de los procesos,

considerando las responsabilidades, procedimientos, medidas
de control e indicadores de desempeno necesarios para
asegurar la efectiva operacion y control de cada proceso?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Sl 15 20,3 20,5 20,5
NO 58 78,4 79,5 100,0
Total 73 98,6 100,0

Perdidos Sistema 1 14
Total 74 100,0




¢La Alta Direccion ha asumido la responsabilidad de la eficacia
del Sistema de Gestion de Calidad (SGC) y esta activamente
involucrada en su implementacion?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido SI 4 54 56 56
NO 68 919 94 4 100,0
Total 72 97,3 100,0
Perdidos Sistema 2 i1
Total 74 100,0

¢.Estan la politicay los objetivos del Sistema de Gestion de
Calidad (SGC) alineados con la direccion estratéegica de la
organizacion? ;Han sido establecidos y comunicados a las
partes interesadas?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Sl 3 41 42 42
NO 69 93,2 958 100,0
Total 72 973 100,0
Perdidos Sistema 2 2,7
Total 74 100,0

¢ Se han definido los objetivos del Sistema de Gestion de
Calidad (SGC) de acuerdo con las responsabilidades y se han

establecido en todos los niveles pertinentes de la

organizacion?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Sl 3 41 42 42
NO 69 93,2 958 100,0
Total 72 97,3 100,0
Perdidos Sistema 2 2,7
Total 74 100,0

¢.Esta el Sistema de Gestion de Calidad (SGC) realmente

integrado en los procesos del negocio, promoviendo una
conciencia del enfoque basado en procesos y un pensamiento
orientado al riesgo?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Sl 2 2,7 2,8 2,8
NO 70 946 97,2 100,0
Total 72 973 100,0
Perdidos Sistema 2 2,7
Total 74 100,0




¢ Esta considerando tu Sistema de Gestion de Calidad (SGC) los
requisitos del cliente y las normativas legales aplicables?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Sl 3 41 42 42
NO 69 93,2 958 100,0
Total 72 973 100,0
Perdidos Sistema 2 2,7
Total 74 100,0

¢Has determinado los requisitos del cliente y legales aplicables,
y los has comunicado adecuadamente a la organizacion?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Sl 17 23,0 236 23,6
NO 55 743 76,4 100,0
Total 72 973 100,0
Perdidos Sistema 2 2,7
Total 74 100,0

¢Has evaluado, determinado y gestionado los riesgos y
oportunidades que pueden afectar la conformidad de los
productos o servicios, asi como la capacidad de mejorar la
satisfaccion del cliente?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Sl 18 243 250 250
NO 54 73,0 75,0 100,0
Total 72 973 100,0
Perdidos Sistema 2 2,7
Total 74 100,0

¢Has establecido y comunicado claramente las
responsabilidades y autoridades necesarias para el
funcionamiento eficaz del Sistema de Gestion de Calidad (SGC)?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido S| 17 23,0 236 23,6
NO 55 743 76,4 100,0
Total 72 973 100,0

Perdidos Sistema 2 2,7
Total 74 100,0




¢Has establecido algun plan de mitigacion para los riesgos y
oportunidades, con el fin de asegurar que el Sistema de Gestion
de Calidad (SGC) pueda alcanzar sus objetivos?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Sl 2 2,7 2,8 2,8
NO 70 946 97,2 100,0
Total 72 97,3 100,0
Perdidos Sistema 2 i1
Total 74 100,0

¢Has implementado acciones para abordar los riesgos y
oportunidades, integrandolas en el sistema de procesos de tu

Sistema de Gestion de Calidad (SGC)?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido S| 2 2,7 2,8 2,8
NO 70 946 97,2 100,0
Total 72 973 100,0
Perdidos Sistema 2 2,7
Total 74 100,0

¢Has establecido objetivos de calidad en todas las funciones,
niveles y procesos dentro de la organizacion?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Sl 1 14 1,4 14
NO 71 959 98,6 100,0
Total 72 97,3 100,0
Perdidos Sistema 2 2,7
Total 74 100,0

¢Existe un plan para identificar la necesidad de cambios en el
Sistema de Gestion de Calidad (SGC) y gestionar su

implementacion?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido S| 47 63,5 65,3 65,3
NO 25 338 347 100,0
Total 72 973 100,0
Perdidos Sistema 2 2,7

Total

74

100,0




¢Has determinado y proporcionado los recursos necesarios
para el establecimiento, implementacion, mantenimiento y
mejora continua del Sistema de Gestion de Calidad (SGC),
incluyendo personal, infraestructura y el entorno necesario para
la operacion de los procesos?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Sl 67 90,5 931 931
NO 5 6,8 6,9 100,0
Total 72 973 100,0
Perdidos Sistema 2 2,7
Total 74 100,0

¢Has determinado y mantenido la infraestructura necesaria para
la operacién de los procesos, con el fin de lograr productos o
servicios que cumplan con los requisitos establecidos?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Sl 26 351 36,1 361
NO 46 62,2 63,9 100,0
Total 72 973 100,0
Perdidos Sistema 2 2:7
Total 74 100,0

iHas evaluado como el personal de la empresa puede influir en
el rendimiento y la eficacia del Sistema de Gestion de Calidad
(SGC), considerando factores como la educacion, la formaciony

la experiencia?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido ]| 43 58,1 59,7 59,7
NO 29 39,2 40,3 100,0
Total 72 97,3 100,0
Perdidos Sistema 2 2,7
Total 74 100,0

¢Has determinado qué medidas tomar para asegurar que el
personal adquiera la competencia necesaria para desempenar
sus funciones en el Sistema de Gestion de Calidad (SGC)?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Sl 54 73,0 75,0 75,0
NO 18 243 250 100,0
Total 72 973 100,0
Perdidos Sistema 2 2:7
Total 74 100,0




;Como se asegura que los trabajadores de la empresa son
conscientes de la politica y objetivos de calidad y si conocen su
contribucion e implicacion a estos?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido ]| 53 71,6 73,6 73,6
NO 19 257 26,4 100,0
Total 72 97,3 100,0
Perdidos Sistema 2 i1
Total 74 100,0

¢Ha determinado como seran las comunicaciones internas y
externas pertinentes al Sistema de Gestion de Calidad (SGC)?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido ]| 54 73,0 75,0 75,0
NO 18 243 25,0 100,0
Total 72 97.3 100,0
Perdidos Sistema 2 2,7
Total 74 100,0

¢EXiste un proceso pararevisary comunicar a los clientes
informacion relacionada con los productos y servicios, como
consultas, contratos y atencion de pedidos?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Sl 70 946 97,2 97,2
NO 2 2.7 2,8 100,0
Total 72 973 100,0
Perdidos Sistema 2 2:7
Total 74 100,0

.EXxiste un proceso para disefnar y desarrollar productos o
servicios que considere los requisitos especificos del producto,
los servicios ofrecidos y las normas aplicables?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido S| 68 919 94 4 944
NO 4 54 56 100,0
Total 72 973 100,0
Perdidos Sistema 2 2,7
Total 74 100,0




;Tienen criterios para la evaluacion, seleccion, supervisiony
reevaluacion de proveedores externos?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Sl 26 351 361 36,1
NO 46 62,2 639 100,0
Total 72 973 100,0
Perdidos Sistema 2 2,7
Total 74 100,0

¢Se asegura que los procesos de los productos o servicios
proporcionados externamente se ajustan a los requisitos
especificados?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Sl 68 91,9 94 4 944
NO 4 54 56 100,0
Total 72 973 100,0
Perdidos Sistema 2 2,7
Total 74 100,0

En la provision de productos y servicios se lleva a cabo bajo
condiciones controladas que incluyan:
la disponibilidad de informacion documentada que defina
las caracteristicas de los productos que se producen o los
servicios que se prestaran
la disponibilidad de informacion documentada que defina
los resultados que se consiguen
Las actividades de seguimiento y medicion de las etapas
para verificar que los criterios para el control y aceptacion de
procesos se han cumplido
Asegurar que las personas que estan llevando a cabo las
tareas son competentes

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Sl 57 77,0 79,2 79,2
NO 15 20,3 20,8 100,0
Total 72 973 100,0

Perdidos Sistema 2 2,7
Total 74 100,0




;Tienen métodos apropiados de identificacion y la trazabilidad
de los productos y servicios durante la produccion?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Sl 54 73,0 75,0 75,0
NO 18 243 250 100,0
Total 72 973 100,0
Perdidos Sistema 2 2,7
Total 74 100,0

¢Cuando los bienes pertenecientes a los clientes o partes
externas como los proveedores se utilizan en la prestacion de
los productos o servicios, se esta controlado de manera

efectiva?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Sl 25 338 347 347
NO 47 63,5 65,3 100,0
Total 72 973 100,0
Perdidos Sistema 2 2,7
Total 74 100,0

Si existe un requisito para las actividades posteriores ala
entrega asociadas con los productos y servicios, como garantia,
servicios de mantenimiento, reciclaje o disposicion final, ; estan

definidos y gestionados adecuadamente?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Sl 44 59,5 611 61,1
NO 28 37,8 38,9 100,0
Total 72 97,3 100,0
Perdidos Sistema 2 2,7
Total 74 100,0

. Se gestionan las salidas no conformes de manera que se evite
Su uso o entrega accidental?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Sl 12 16,2 16,7 16,7
NO 60 811 83,3 100,0
Total 72 973 100,0

Perdidos Sistema 2 2,7
Total 74 100,0




¢Han determinado qué hay que controlar y medir y los métodos
de seguimiento, medicion y analisis necesarios para evaluar que

los resultados obtenidos en los procesos son validos?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Sl 2 2,7 2,8 2,8
NO 70 946 97,2 100,0
Total 72 97,3 100,0
Perdidos Sistema 2 i1
Total 74 100,0

¢Han establecido cuando controlar, medir, evaluar y analizar los

resultados?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Sl 2 2,7 28 2,8
NO 70 946 97,2 100,0
Total 72 97.3 100,0
Perdidos Sistema 2 2,7
Total 74 100,0

:Tienen métodos para medir las percepciones de los clientes, el
grado en que sus necesidades y expectativas han sido

satisfechas?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Sl 3 41 42 42
NO 69 93,2 958 100,0
Total 72 973 100,0
Perdidos Sistema 2 2:7
Total 74 100,0

;Disponen de un programa para las auditorias internas del SGC
segun un riesgo?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Sl 3 41 42 42
NO 69 93,2 958 100,0
Total 72 97.3 100,0
Perdidos Sistema 2 2,7
Total 74 100,0




¢Han determinado las necesidades u oportunidades de mejora
dentro del SGC?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido S 44 59,5 61,1 611
NO 28 37,8 389 100,0
Total 72 973 100,0
Perdidos Sistema 2 2,7
Total 74 100,0

Han determinado las oportunidades de mejora necesarias para
la mejora del SGC y puesto en practica dichas acciones para
satisfacer las necesidades del cliente y mejorar su atencion?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido S| 13 17,6 18,1 18,1
NO 59 79,7 819 100,0
Total 72 97,3 100,0
Perdidos Sistema 2 2,7
Total 74 100,0

;Tienen procesos adecuados para la gestion de las no
conformidades y las acciones correctivas relacionadas?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Sl 1 14 14 1.4
NO 71 959 98,6 100,0
Total 72 97.3 100,0
Perdidos Sistema 2 2,7
Total 74 100,0

¢Ha determinado como abordara los requisitos para mejorar
continuamente la idoneidad, adecuacion y eficacia del Sistema
de Gestion de Calidad (SGC)?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido S| 1 1.4 1.4 1.4
NO 7 959 98,6 100,0
Total 72 973 100,0

Perdidos Sistema 2 2,7
Total 74 100,0




