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RESUMEN

El articulo tuvo como objetivos evaluar la incidencia del marketing de recomendacion, las redes sociales,
la creacion de contenido y la lealtad del cliente en la promocion de los servicios de la Clinica Hospicor-Manta. Se
empled un enfoque descriptivo-correlacional con métodos mixtos, recolectando datos mediante encuestas y
entrevistas a pacientes. Los resultados mostraron una relacion positiva y significativa entre estas estrategias y la
promocion de servicios. El marketing de recomendacion presentd un coeficiente de 0,476, las redes sociales 0,351,
la creacion de contenido 0,477, y la lealtad del cliente 0,465, todos con significancia estadistica (p=0,000). Estos
hallazgos confirman que estas estrategias interrelacionadas son claves para mejorar la visibilidad y efectividad de
las promociones de la clinica. La investigacion resalta la importancia de optimizar estas practicas para fortalecer
la fidelizacion de los clientes y atraer nuevos pacientes, asegurando el éxito a largo plazo de la clinica.
PALABRAS CLAVES: Recomendacion, Coeficiente, Contenido.
ABSTRACT

The objectives of the article were to evaluate the incidence of recommendation marketing, social
networks, content creation and customer loyalty in the promotion of the services of the Hospicor-Manta Clinic. A
descriptive-correlational approach with mixed methods was used, collecting data through surveys and patient
interviews. The results showed a positive and significant relationship between these strategies and the promotion
of services. Recommendation marketing presented a coefficient of 0.476, social networks 0.351, content creation
0.477, and customer loyalty 0.465, all with statistical significance (p=0.000). These findings confirm that these
interrelated strategies are key to improving the visibility and effectiveness of clinic promotions. The research
highlights the importance of optimizing these practices to strengthen customer loyalty and attract new patients,
ensuring the long-term success of the clinic.

KEY WORDS: Recommendation, Coefficient, Content.
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INTRODUCCION

En la era digital, el marketing ha avanzado significativamente, superando las estrategias
convencionales para ajustarse a un entorno en constante transformacion. Un concepto clave y muy influyente
que ha surgido en este escenario es el marketing de recomendacion (Chaffey, D. y Ellis-Chadwick, F. 2019).

El marketing de recomendacion ha ganado relevancia a nivel mundial como una estrategia efectiva
para influir en las decisiones de compra de los consumidores. En consecuencia, el marketing de recomendacion
describe el objetivo clave de cualquier empresa, que los clientes puedan recomendar la marca, productos y/o
servicios, convirtiéndose en el principal promotor y difusor de la marca (Luna, 2019). Con el aumento de la
conectividad digital y el acceso a plataformas de redes sociales, las opiniones y recomendaciones compartidas
por usuarios tienen un alcance global y pueden impactar en la percepcion de productos y servicios a nivel
internacional.Esta difusion rapida permite que las experiencias de los consumidores lleguen a una audiencia
amplia, trascendiendo fronteras geograficas y culturales. Ademas, las empresas pueden interactuar directamente
con los clientes, recibir retroalimentacion en tiempo real y ajustar sus estrategias de marketing con mayor
agilidad, adaptandose mejor a las preferencias y comportamientos del publico global (Kenan, 2023).

Existen un sin numero de investigaciones que han proporcionado una visién amplia de la importancia
del marketing de recomendacion para la prosperidad de los negocios e inclusive con incidencia en el ambito de
los servicios de la salud. El estudio de McDonald y Krishnan (2016) examina como las resefias en linea influyen
en la eleccion de proveedores de atencion médica. Los resultados muestran que las valoraciones de otros
pacientes tienen un impacto significativo en las decisiones de los consumidores, debido a que influyen tanto en
la seleccion de médicos como en la confianza que los pacientes depositan en los servicios ofrecidos. Los
individuos tienden a elegir proveedores con buenas calificaciones y comentarios positivos, lo que resalta la
importancia del marketing de recomendacion en la promocion de servicios médicos. Este fenomeno subraya
como la informacién compartida en linea afecta las decisiones de los pacientes y su percepcion sobre la calidad
de la atencion que recibiran, lo que a su vez influye en la competitividad de los proveedores de salud. La
investigacion destaca el papel crucial de las resefias en la construccion de la reputacion.

Asi mismo, el estudio de Reddy y Bennett (2020) analiza como la satisfaccion del paciente afecta la
probabilidad de que recomienden un proveedor de atencion médica a otras personas. Los hallazgos indican que
los pacientes satisfechos tienen una mayor tendencia a recomendar a amigos y familiares, lo que favorece la
fidelidad de los clientes. Ademas, el estudio resalta como los hospitales y clinicas pueden aprovechar el
marketing de recomendacion para fortalecer sus estrategias de mejora continua en la calidad de los servicios.
Esta investigacion subraya la importancia de las recomendaciones personales en la construccion de la reputacion
de los proveedores de salud y sugiere que un alto nivel de satisfaccion del paciente puede ser un factor clave en
la promocién boca a boca, que, a su vez, influye en la captacion de nuevos pacientes y en el mantenimiento de
los clientes preexistentes.

De igual forma, la investigacion desarrollada por Hanauer y Fialkowski (2017) analiza como las
resefias en linea afectan la decision de los pacientes al seleccionar un médico. Los resultados revelan que el
marketing de recomendacion en linea, respaldado por las experiencias de otros pacientes, influye de manera
considerable en las elecciones médicas. Los pacientes suelen valorar especialmente las opiniones de otros
usuarios cuando estas reseflas son detalladas y recientes. Este fendmeno resalta la importancia de la

retroalimentacion de otros en el proceso de toma de decisiones, porque las resefias con informacion especifica



y actualizada son percibidas como fuentes confiables. De esta manera, las plataformas de resefias en linea juegan
un papel crucial en la construccion de la reputacion de los médicos, contribuyendo a que los pacientes se sientan
mas seguros al elegir los servicios.

En el Ecuador, el marketing de recomendacion se ha convertido en una practica muy comun entre las
empresas de diversos sectores, incluido el de la salud. En varios paises, las organizaciones de atencion médica
estan reconociendo la importancia de aprovechar las recomendaciones positivas de los pacientes para fortalecer
la reputacién y permita la atraccion de nuevos clientes. Este enfoque se basa en la premisa fundamental de que
las opiniones y experiencias positivas compartidas por los usuarios tienen un impacto significativo en la
percepcion y eleccion de productos y servicios. En esencia, se trata deuna forma de marketing de boca en boca
amplificada por las plataformas digitales y las redes sociales.

En la ciudad de Manta, en el sector de la salud donde la confianza y la reputacion son aspectos cruciales,
el marketing de recomendacion adquiere una relevancia aun mayor. Los pacientes no solo buscan servicios
médicos de alta calidad, sino también experiencias positivas y recomendaciones solidas de otros usuarios para
tomar decisiones informadas sobre la atencion médica. En un entorno donde la salud y el bienestar estan en
juego, la influencia de las recomendaciones personales y la validacion social pueden marcar la diferencia entre
la eleccion de una clinica u otra. Es por ello por lo que el marketing de recomendacion se presenta como una
herramienta invaluable para las organizaciones de atencion médica, ofreciendo una forma efectiva de generar
confianza y credibilidad entrelos pacientes potenciales (Jr, 2004).

En el dinamico escenario de la atencion médica, la Clinica Hospicor-Manta se destaca como una
institucion comprometida con la prestacion de servicios de salud de alta calidad. Sin embargo, en un entorno
altamente competitivo donde la diferenciacion y la promocion efectiva son imperativos para mantener una
posicion de liderazgo en el mercado, la clinica reconoce la importancia de adoptar estrategias innovadoras para
fortalecer su presencia y atraer a una base de pacientes masamplia y comprometida (Landeo Machuca, 2021).

Bajo este contexto, el marketing de recomendacion emerge como una estrategia clave para la clinica.
Mas alla de ser simplemente una herramienta de promocion, el marketing de recomendacion se presenta como
una oportunidad para fortalecer la relacioncon los clientes actuales y expandir la base de usuarios a través de
recomendaciones positivas y experiencias compartidas. Al aprovechar el poder de las redes sociales, las
revisiones en linea y las conexiones personales, la clinica puede amplificar su alcance y su impacto en la
comunidad local y mas alla.

A pesar de los avances tecnologicos y la adopcion generalizada del marketing derecomendacion en
diversos sectores, incluido el de la salud, las clinicas y hospitales atinenfrentan desafios significativos al
implementar efectivamente esta estrategia para promover los servicios y fortalecer la reputacion. Por lo tanto,
se ha observado los siguientes problemas como resistencia al cambio, falta de comprension, gestion de la
reputacion en linea, competencia feroz.

Por lo consiguiente es esencial desglosar las variables clave involucradas en este estudio. Por un lado, se
encuentran las variables independientes, como la participacion en redes sociales, la creacion de contenido
personalizado y la lealtad del cliente, que representan los aspectos fundamentales del marketing de recomendacion.
Por otro lado, estan las variables dependientes, como la promocién de servicios, el reconocimiento de marca y la
credibilidad y confianza, que reflejan los objetivos y resultados esperados de la implementacion efectiva de

estrategias de marketing de recomendacion en la Clinica Hospicor-Manta.



Considerando los desafios mencionados anteriormente, se ha planteado el siguiente problema general:

(De qué manera el marketing de recomendacion incide en la promocion de servicios: clinica Hospicor-Manta?

Este planteamiento guiard a la investigacion en poder identificar las estrategias y practicas 6ptimas que
la Clinica Hospicor-Manta podra emplear para aprovechar al maximo el marketing de recomendacion en un

contexto especifico, con el objetivo de mejorar el posicionamiento en el mercado y la relacion con los pacientes.
Marketing de recomendacion

Se refiere al fendémeno por el cual el valor de una recomendacién aumenta exponencialmente a medida
que mas usuarios participan en el proceso. Cuantas mas personas recomienden un producto o servicio, mas amplia
se vuelve su exposicion y mas creible se percibe la recomendacion (Chica & Gonzalez, 2019). Este efecto de red
crea una especie de retroalimentacion positiva, donde el crecimiento en la base de usuarios y la participacion en
las redes sociales aumentan la efectividad del marketing de recomendacion como estrategia promocional.

El marketing de recomendacion se caracteriza por aprovechar la influencia que los usuarios tienen sobre
las redes sociales, circulos sociales y comunidades en linea. Esta influencia puede manifestarse a través de la
publicacion de resefias, comentarios, compartir contenido relacionado con productos o servicios, entre otros.
(Pefiafiel, Alvarez, & Zurita, 2020).

La capacidad de los usuarios para influir en las decisiones de compra de otros se basa en la confianza y
credibilidad que han establecido con una audiencia, lo que convierte a estas recomendaciones en un poderoso
motor de promocion.

El marketing de recomendacion es la idea de que la experiencia del usuario se convierte en un motor de
promocién organico y poderoso. Cuando los usuarios tienen una experiencia positiva con un producto o servicio,
estan mas inclinados a compartir esa experiencia en redes sociales, lo que genera recomendaciones y promocion
boca a boca. Esta retroalimentacion positiva puede generar un ciclo virtuoso donde las recomendaciones
adicionales generan mas ventas y la lealtad del cliente se fortalece a través de interacciones positivas continuas.
Creacién de Contenido

La creacion de contenido implica el disefio y desarrollo de material visual, escrito o multimedia que busca
informar, entretener o persuadir a la audiencia. Este proceso puede incluir la investigacion, la planificacion, la
produccion y la distribucion del contenido (Borja, 2021).

Y para Pachucho, Cueva & otros (2021) La creacioén de contenido también puede entenderse como la
generacion de experiencias Uinicas y memorables para la audiencia. Esto implica el uso de elementos creativos,
narrativos y visuales que capturan la atencion y generan una conexion emocional con la marca.

La creacion de contenido no solo implica la generaciéon de materiales informativos, sino también la
habilidad de la marca para convertir la narrativa en una experiencia envolvente que trascienda lo convencional. Va
mas alla de la simple produccion de contenido para explorar nuevas formas de contar historias, ofrecer perspectivas
unicas y desafiar las expectativas del publico, todo ello con el objetivo de dejar una impresion duradera en la mente

y el corazén de la audiencia.



Redes Sociales

Las redes sociales son plataformas en linea disefiadas para facilitar la interaccion, el intercambio de
contenido y la conexion entre usuarios. Estas plataformas permiten a los usuarios crear perfiles personales,
compartir informacién, interactuar con otros usuarios y participar en comunidades virtuales (Sicilia, Palazon,
Lopez, & Lopez, 2022).

Y para Branding (2021) en su libro determina que las redes sociales son medios de comunicacion social
interactivos que permiten a los usuarios generar y compartir contenido, asi como interactuar con otros usuarios a
través de comentarios, mensajes, likes y compartidos. Estas plataformas fomentan la participacion y la
construccion de relaciones sociales en linea.

Las redes sociales son como un espacio digital donde los usuarios participan en interacciones sociales,
comparten contenido, expresan opiniones y establecen conexiones con otros individuos y comunidades. Las redes
sociales forman un ecosistema en constante evolucion donde la informacion fluye y se intercambia de manera
rapida y fluida, creando oportunidades para la colaboracion, la participacion y el desarrollo de relaciones tanto
personales como profesionales. Este ecosistema digital se caracteriza por su diversidad, accesibilidad y capacidad
para conectar a personas de diferentes partes del mundo, facilitando el intercambio de ideas, experiencias y
perspectivas.

Lealtad del Cliente

La lealtad del cliente se caracteriza por el establecimiento de un vinculo emocional y una conexion
duradera entre la marca y el consumidor. Esto se refleja en la preferencia continua por los productos o servicios
de la marca, asi como en la disposicion a recomendarla a otros (Choca Ramirez, Lopez Catagua, & Freire Sierra,
2019).

Y también para Procel, Asanza, & Gonzélez (2022) mencionan que la lealtad del cliente también se
manifiesta en el compromiso y la retencion a largo plazo de los clientes con la marca. Esto implica una relacion
de confianza mutua, donde la marca ofrece valor consistente y el cliente elige permanecer fiel a ella.

La lealtad del cliente trasciende la simple repeticion de compras, representando un compromiso arraigado
y una conexion emocional genuina entre la marca y el consumidor. Mas que una transaccion comercial, es un pacto
de confianza y reciprocidad, donde la marca se compromete a ofrecer valor constante y el cliente elige retribuir
con la lealtad y defensa activa de la marca. En ultima instancia, la lealtad del cliente se traduce en una relacion
solida y duradera que va mas alla de la satisfaccion transaccional, convirtiéndose en un activo invaluable para la
marca en su busqueda de crecimiento y éxito a largo plazo.

Promocion de servicios

La promocién de servicios implica la generacion de conciencia y el interés en los productos o servicios
de la empresa a través de diversas actividades de marketing y comunicacion. Esto puede incluir campafas
publicitarias, promociones, eventos y otras iniciativas disefiadas para destacar los beneficios y caracteristicas
tnicas de los servicios ofrecidos (Cordova Navarro, 2019).

También se refiere a la capacidad de la empresa para estimular la accion y la conversion entre la audiencia,
es decir, convertir el interés generado en ventas o transacciones. Esto implica persuadir a los clientes potenciales
para que tomen medidas especificas, como hacer una reserva, programar una cita o realizar una compra (Navarro

& Alarcon, 2019).



La promocion de servicios va mas alla de simplemente informar sobre la disponibilidad de los servicios
de la empresa; implica crear conexiones significativas y emocionales con la audiencia, destacando los valores,
beneficios y diferenciadores tinicos de los servicios ofrecidos. No se trata solo de generar conciencia, sino también
de inspirar accidn, convirtiendo el interés inicial en compromiso tangible a través de llamados a la accién claro y
persuasivo. Ademas, la promocion efectiva de servicios implica la creacion de experiencias memorables y
personalizadas que resuenen con las necesidades y deseos especificos de la audiencia, generando asi un impacto
duradero y significativo en la percepcion y decision de compra de los clientes potenciales.

Participacion en Eventos

La participacion en eventos se refiere a la interaccion activa de la audiencia en plataformas digitales,
como redes sociales, foros en linea o webinars. Esto puede incluir comentarios, preguntas, compartidos y otros
tipos de participacion que contribuyen al éxito del evento (Velasquez Ramos, 2019).

Por otra parte, también implica el involucramiento activo de la audiencia en experiencias presenciales,
como conferencias, ferias comerciales o actividades comunitarias. Esto puede incluir la asistencia, la participacion
en actividades y la interaccion con otros asistentes y expositores (Lorenzo, y otros, 2019).

La participacion en eventos no se limita a la simple presencia fisica o digital; implica una inmersion activa
y comprometida en la experiencia del evento. Mas que solo asistir, se trata de involucrarse plenamente en las
discusiones, debates y actividades, contribuyendo asi al intercambio de conocimientos, ideas y perspectivas
enriquecedoras. Ademas, la participacion efectiva en eventos implica no solo compartir opiniones y preguntas,
sino también escuchar activamente y aprender de otros participantes, aprovechando asi al maximo la oportunidad
de crecimiento personal y profesional que ofrecen estos encuentros.

Reconocimiento de Marca

El reconocimiento de marca se relaciona con la notoriedad y la familiaridad que la audiencia tiene con la
marca. Esto se refleja en la capacidad de la marca para ser reconocida y recordada por los consumidores, incluso
en ausencia de publicidad o promocién activa (Zavaleta Salazar, Cavero Gomez, & Garagatti Montufar, 2023).

También implica la formacion de asociaciones positivas y la percepcion de valor por parte de la audiencia.
Esto se traduce en una imagen de marca favorable y en una mayor disposicion a elegir los productos o servicios
de la marca frente a la competencia (Macias Rodas, 2019)

Por lo tanto, va mas alla de la simple notoriedad; representa la culminacion de un proceso continuo de
construccion de identidad y valor de marca. No se trata solo de ser conocido, sino también de ser reconocido por
los valores y atributos tnicos que distinguen a la marca de los competidores. Ademas, el reconocimiento de marca
implica no solo la familiaridad, sino también la preferencia y la lealtad de la audiencia, reflejando asi una conexion
emocional y una percepcion de valor que trasciende la mera transaccion comercial.

Credibilidad y Confianza

La credibilidad y la confianza se relacionan con la reputacion y la fiabilidad de la empresa en el mercado.
Esto se refleja en la percepcion positiva que la audiencia tiene sobre la empresa, marca, productos o servicios, y
su historial de cumplimiento de promesas y compromisos (Pérez Curiel & Velasco Molpeceres, 2020).

También se refieren a la transparencia y la honestidad en las acciones y comunicaciones de la empresa.
Una comunicacion clara, veraz y ética aumenta la credibilidad y la confianza del cliente en la empresa y sus

practicas comerciales (Blanco Cereijo, 2022).



La credibilidad y la confianza implica no solo comunicar honestidad y ética, sino también demostrarlo a
través de cada interaccion y experiencia del cliente. Ademas, la credibilidad y la confianza son pilares
fundamentales de la relacion marca-cliente, que deben nutrirse y protegerse constantemente para mantener la
lealtad y la preferencia del cliente.

Planteamiento de la hipétesis

Hipétesis general de la investigacion

e Hy: El marketing de recomendacion no incide en la promocidn de servicios: clinica Hospicor-Manta.

e Hi: El marketing de recomendacion incide en la promocién de servicios: clinica Hospicor-Manta.

Hipotesis especifica 1 de la investigacion

e Hy: Las redes sociales no inciden en la promocién de servicios: clinica Hospicor-Manta.

e Hi: Las redes sociales inciden en la promocion de servicios: clinica Hospicor-Manta.

Hipétesis especifica 2 de la investigacion

e Hy: La creacion de contenido no incide en la promocion de servicios: clinica Hospicor-Manta

e Hi: La creacion de contenido incide en la promocion de servicios: clinica Hospicor-Manta

Hipotesis especifica 3 de la investigacion

e Hy: Lalealtad del cliente no incide en la promocion de servicios: clinica Hospicor-Manta

e Hi: Lalealtad del cliente incide en la promocion de servicios: clinica Hospicor-Manta

METODOLOGIA

El tipo de investigacion utilizada fue descriptivo-correlacional, a fin de describir detalladamente la
incidencia del marketing de recomendacion en la promocién deservicios en la Clinica Hospicor-Manta, A partir
de los datos obtenidos mediante los instrumentos de investigacion, con el fin de evaluar las variables. El estudio
se enfoco en obtener una comprension exhaustiva de como se implementa el marketing de recomendacion en la
entidad, qué estrategias se utilizaron, y qué resultados se han obtenido. Segiin Guevara. (2020) “El objetivo de
la investigacion descriptiva consiste en llegar a conocer las situaciones, costumbres y actitudes predominantes
a través de la descripcion exacta de las actividades, objetos, procesos y personas” (Valle Taiman, 2022).

Esta investigacion es de campo porque, recoge datos directamente, mediante encuestas y entrevistas a
los pacientes de la Clinica: Hospicor-Manta, para evaluar como el marketing de recomendacion influye en la
promocion de los servicios.

Se considera explorativo porque, busca entender como se esta implementando el marketing de
recomendacion en la Clinica: Hospicor-Manta, se exploran estrategias actuales, identifican patrones y se
recopilan datos preliminares que podrian generar nuevas hipotesis para investigaciones futuras.

Es explicativo en el sentido de que investiga no solo si existe una relacion entre el marketing de
recomendacion y la promocion de servicios, sino también como las estrategias especificas influyen en la
percepcion y comportamiento de los pacientes. Se busca entender los mecanismos subyacentes detras de estos
efectos.

Ademas de los datos de campo, el estudio es bibliografico puesto que, se recopildé informacion de
diversas fuentes bibliograficas, incluyendo revistas, articulos cientificos, libros y tesis, para contextualizar y
sustentar tedricamente la investigacion (Martin & Lafuente, 2017).

Se utiliz6 un enfoque mixto debido a que se combinaron elementos cualitativos y cuantitativos. Por un



lado, se recopilaron datos a través de encuestas, analisis de contenido de opiniones de usuarios, para una mejor
comprension de las percepciones, opiniones y experiencias de los usuarios. Por otro lado, se utilizaron
recomendaciones generadas, indices de satisfaccion del cliente, para medir la efectividad de las estrategias de
marketing.

Se realizaron tabulaciones mediante el programa estadistico SPSS debido a la amplia capacidad de
analisis de datos y que estos generen resultados claros y precisos. Se empled una encuesta con preguntas de
opcioén multiple para recabar informacion relevante de los encuestados, con el fin de obtener datos significativos.
Por esta razon es considerada como método de empirica, destinado a obtener respuestas sobre el problema en
estudio y que los sujetos que aportan la informacion llenan por si mismos (Feria Avila, Matilla Gonzalez, &
Mantecon Licea, 2020)

Poblacién

Para el desarrollo del presente estudio se bas6 en la poblacion total de pacientes atendidos en la Clinica
Hospicor-Manta durante el periodo comprendido entre los afios 2022, 2023 y 2024. Esta poblacion se obtuvo a
partir de los registros proporcionados por la entidad, con un total de 4.897 usuarios. Se empled un 95% de nivel
de confiabilidad y 5% de margen de error, por cudl se tom6 en consideracion la formula aplicada a la poblacion
finita.

Cilculo de muestra

Uno de los propositos fundamentales de los estudios y las investigaciones cientificas es realizar
generalizaciones basadas en una muestra, por lo cual se basa en una parte de las unidades que forman la
poblacion. A partir de la muestra, se pueden inferir o estimar las caracteristicas de la poblacion, como la media
de consumo por unidad o el porcentaje de unidades que poseen determinadas caracteristicas (Martinez, 2022).

Tabla 1

Calculo de la muestra

Férmula de muestra Simbologia Descripcion Datos
n= Tamafio de muestra (Valor a obtener)
N= Poblacion 4678 Clinica Hospicor
= Nivel de confianza 95% (1.96)
ZPQN = Probabilidad de ocurrencia 50% (0.50)
.3 o Q= Probabilidad de no ocurrencia ~ 50% (0.50)
EiN-1)+ZPQN

Fuente: Elaboracion propia

A continuacion, se procede a reemplazar los datos en la féormula de la muestra

Z?PQON

E?(N-1) + Z2PON

(1.96)? (0.50) (0.50) (4678)

(0.05)2 (4678+1) +(1.96) 2 (0.50) (0.50)

(3.8416) (0.25) (4678)

(0.0025) 4678 +(3.8416) (0.025)



4492,75

o=
11.69+0.9604
449275
=
12,65
n= 340

Aplicando la formula finita, se establecio una muestra de 340 encuestas de la poblacion total de pacientes atendidos

en la Clinica Hospicor-Manta.

RESULTADOS

En la tabla #2 de edades se muestran los siguientes resultados, por lo cual se observa que en el grupo de
edad de 42 a 60 afios su porcentaje es mas alto, con un 42%, este grupo es mas influenciado por los servicios
médicos especializados en enfermedades cardiovasculares, neurologicas y uroldgicas, lo que refleja alta demanda
de atencion, por lo consiguiente, el porcentaje mas bajo, 13% corresponde a las personas de 26 a 41 afios, lo que
se surgiere una menor influencia de este segmento en los servicios ofrecidos por la clinica. Estos datos surgieren
de que seria beneficioso adaptar campaifias de marketing para atraer mas la atencion de la poblacion joven-adulta,
debido a que esto ayudaria a aumentar un alcance de iniciativas de salud, enfocandose no solamente en atencion

en enfermedades, sino también en la prevencion para los grupos mas jovenes.

Tabla 2
Perfil de encuestados - Edades

Edades %
18-25 18%
26-41 13%
42_60 42%
Mas de 60 afios 27%

Fuente: Elaboracion propia

La respectiva tabla #3 se distribuye la poblacion encuestada por género muestra un predominio de
hombres y mujeres, puesto que sugiere que las estrategias de marketing de recomendacion y su influencia en la
promocién de servicios de Hospicor-Manta deben ser disefiadas de manera que consideran las necesidades y
caracteristicas especificas de ambos géneros. Esto permitira que las campafias lleguen de una manera mas efectiva

a la audiencia promoviendo la salud y el bienestar de la poblacion.

Tabla 3
Perfil de encuestados - Género

Género %
Femenino 47%
Maculino 53%

Fuente: Elaborado propia



Tabla 4
Anadlisis de fiabilidad

Alfa de Cronbach | N de elementos
,854 20

Fuente: IBM-SPSS 25.0

El analisis de fiabilidad realizado mediante el alfa de Cronbach mostré un valor de 0,854 para 20
elementos, lo que indic6 una alta consistencia interna en los datos. Este valor superd el umbral minimo
generalmente aceptado de 0,7, lo que sugiere que las variables medidas estaban bien correlacionadas entre si. La
confiabilidad obtenida proporcioné confianza en que los items de la escala median de manera consistente el
constructor de interés.

Estadistica correlacional
Comprobacion de hipotesis
Comprobacion de hipotesis general

e Hy: El marketing de recomendacion no incide en la promocion de servicios: clinica Hospicor-Manta.

e H;: El marketing de recomendacion incide en la promocion de servicios: clinica Hospicor-Manta

Tabla 5
Correlacion X - Y
Correlaciones
X Marketing_de Y Promocion
recomendacion de servicios
Rho de X_Marketing de Coeficiente de 1,000 476"
Spearman recomendacion correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 340 340
Y_Promocion Coeficiente de 476" 1,000
de_servicios correlacion
Sig. (bilateral) ,000 .
N 340 340

Fuente: IBM SPSS 25.0

En el analisis de la tabla, se obtendra una evaluacion significativa entre el marketing de recomendacion y
la promocién de servicios de la Clinica Hospicor-Manta. El coeficiente de evaluacion de Spearman fue de 0,476,
lo que indica una relacidon moderada y positiva entre ambas variables. Este valor sugiere que, a medida que
aumentaba la participacion en el marketing de recomendacion, también se incrementaba la efectividad de las
promociones de servicios. La significancia bilateral fue de 0,000, lo que indica que la evaluacion es
estadisticamente significativa. Por lo tanto, se rechaza la hipotesis nula (HO) y se acepta la hipdtesis alternativa
(H1), concluyendo que el marketing de recomendacion si incide en la promocion de los servicios de la clinica.
Esta relacion resalta la importancia de las recomendaciones de los clientes para el éxito de la organizacion.

Comprobacion de hipotesis X1-Y

e Hy: Las redes sociales no inciden en la promocion de servicios: clinica Hospicor-Manta.



e Hj: Las redes sociales inciden en la promocion de servicios: clinica Hospicor-Manta.

Tabla 6
Correlaciones
X1 Redes Y Promocion
Sociales de servicios
Rho de X1 Redes Coeficiente de 1,000 351"
Spearman Sociales correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 340 340
Y Promocion Coeficiente de 3517 1,000
de servicios correlacion
Sig. (bilateral) ,000 .
N 340 340

Correlacion X1 -Y

Fuente: IBM SPSS 25.0

En el analisis de la tabla, se obtendra una evaluacion significativa entre las redes sociales y la promocion

de servicios de la Clinica Hospicor-Manta. El coeficiente de estimacion de Spearman fue de 0,351, lo que indica

una relacion moderada entre ambas variables. Este valor sugiere que las redes sociales desempefiaron un papel

importante en la promocion de los servicios de la clinica. La significancia bilateral fue de 0,000, lo que confirma

que la evaluacion es estadisticamente significativa. Por lo tanto, se rechaza la hipotesis nula (HO) y se acepta la

hipotesis alternativa (H1), concluyendo que las redes sociales si inciden en la promocién de los servicios de la

clinica. Esto resalta el impacto positivo de una estrategia digital efectiva en la visibilidad y promocion.

Comprobacion de hipotesis X2 — Y

® Hy: La creacion de contenido no incide en la promocion de servicios: clinica Hospicor-Manta

® H;: La creacion de contenido incide en la promocion de servicios: clinica Hospicor-Manta

Tabla 7
Correlacion X2 -Y

Correlaciones
X2 Creacion_de Y Promocion
contenido de servicios
Rho de X2 Creacion_de Coeficiente de 1,000 ATT
Spearman contenido correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 340 340
Y_Promocion Coeficiente de ATT 1,000
de_servicios correlacion
Sig. (bilateral) ,000 .
N 340 340

Fuente: IBM SPSS 25.0

En el andlisis de la tabla, se observara una evaluacion significativa entre la creacion de contenido y la

promocion de servicios de la Clinica Hospicor-Manta. El coeficiente de estimacion de Spearman fue de 0,477, lo

que indico una relacion moderada y positiva entre ambas variables. Este valor sugiere que, a medida que la clinica

generaba contenido, aumentaba la efectividad de las promociones de sus servicios. La significancia bilateral fue



de 0,000, lo que refuerza la validez estadistica de la evaluacion. Por lo tanto, se rechaza la hipétesis nula (HO) y
se acepta la hipotesis alternativa (H1), concluyendo que la creacion de contenido si incide en la promocion de los
servicios de la clinica. Esto resalta la importancia de una estrategia de contenido bien ejecutada para atraer a los
usuarios y promover el efecto.

Comprobacion de hipotesis X3 - Y

® Hy: La lealtad del cliente no incide en la promocion de servicios: clinica Hospicor-Manta

e H;: La lealtad del cliente incide en la promocion de servicios: clinica Hospicor-Manta

Tabla 8
Correlacion X3 - Y
Correlaciones
X3 Lealtad del cliente Y _Promocion
¢ servicios
Rho de X3 Lealtad Coeficiente de 1,000 ,465™
Spearman del cliente correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 340 340
Y_Promocién Coeficiente de ,465™ 1,000
de servicios correlacion
Sig. (bilateral) ,000 .
N 340 340

Fuente: IBM SPSS 25.0

En el andlisis de la tabla, se obtendra una evaluacion significativa entre la lealtad del cliente y la
promocion de servicios de la Clinica Hospicor-Manta. El coeficiente de estimacion de Spearman fue de 0,465, lo
que indico una relacion moderada y positiva entre ambas variables. Esto sugiere que los clientes leales a la clinica
tendieron a promover mas activamente sus servicios. La significancia bilateral fue de 0,000, lo que confirma que
la evaluacion es estadisticamente significativa. Por lo tanto, se rechaza la hipétesis nula (HO) y se acepta la
hipotesis alternativa (H1), concluyendo que la lealtad del cliente si incide en la promocién de servicios. Estos
resultados reflejan la importancia de fomentar la fidelizacion, ya que los clientes leales son un factor clave en la
difusion positiva.

DISCUSION

Los resultados obtenidos en la investigacion de la Clinica Hospicor-Manta refuerzan significativamente
las conclusiones de estudios previos sobre la importancia del marketing de recomendacion en el sector salud. En
particular, el coeficiente de 0.476 para el marketing de recomendacion en la investigacion de la clinica confirma
la relevancia de las recomendaciones de clientes satisfechos, una estrategia ampliamente respaldada por la
literatura en marketing digital. Segin Chaffey y Ellis-Chadwick (2019), el marketing digital ha avanzado
notablemente, y el marketing de recomendacion se ha posicionado como un eje fundamental para las empresas, ya
que permite que los consumidores actuen como promotores de marcas, productos y servicios. Este fendmeno es
esencial en el &mbito de la salud, donde la confianza y la experiencia previa de los pacientes son determinantes en
la toma de decisiones sobre proveedores de servicios médicos.

Luna (2019) resalta que el marketing de recomendacion tiene un impacto global, debido a la conectividad
digital y el acceso a plataformas de redes sociales. Esta capacidad de difundir opiniones rapidamente amplifica la

influencia de las recomendaciones en la percepcion de los productos y servicios. En este sentido, los resultados de



la Clinica Hospicor-Manta coinciden con esta afirmacion, ya que la participacion de los pacientes satisfechos en
la recomendacion mejora la efectividad de la promocion de servicios, lo que subraya la importancia de este tipo
de estrategias en la captacion de nuevos pacientes.

Ademas, el estudio de McDonald y Krishnan (2016) sobre como las resefias en linea influyen en la
seleccion de proveedores de atencion médica valida la incidencia del marketing de recomendacion en la confianza
de los consumidores. En la investigacion de la Clinica Hospicor-Manta, el marketing de recomendacion se
correlacion6 positivamente con la promocion de los servicios, destacando el papel fundamental de las valoraciones
de otros pacientes en la toma de decisiones. Esto esta alineado con los resultados de McDonald y Krishnan, quienes
descubrieron que los pacientes tienden a elegir proveedores con buenas resefias, lo que refuerza la necesidad de
fomentar un marketing de recomendacion activo y positivo.

El analisis de Reddy y Bennett (2020), que establece que la satisfaccion del paciente incrementa la
probabilidad de recomendacién, también encuentra eco en los resultados de la investigacion de la clinica. Los
pacientes satisfechos son mas propensos a promover los servicios de la clinica entre sus circulos sociales, lo que
contribuye a la fidelizacion y al crecimiento organico de la base de pacientes. Este hallazgo resalta la importancia
de mantener altos niveles de satisfaccion del paciente como un pilar estratégico en el marketing de recomendacion.

Asi mismo, la investigacion de Hanauer y Fialkowski (2017) sobre el impacto de las resefias detalladas y
recientes en la decision de los pacientes también refuerza la conclusion de la Clinica Hospicor-Manta sobre la
relacion positiva entre la creacion de contenido y la promocion de servicios. Las publicaciones educativas y las
resefias bien elaboradas juegan un papel crucial en la construccion de la reputacion, lo que genera confianza en los
pacientes al elegir sus proveedores de atencion médica.

Para finalizar, los resultados obtenidos en la investigacion de la Clinica Hospicor-Manta coinciden con
las conclusiones de los estudios previos, subrayando la efectividad del marketing de recomendacion, la influencia
de las redes sociales, la importancia de la creacion de contenido y la fidelizacion del cliente en la promocion de
servicios médicos. Estos hallazgos refuerzan el entendimiento de como las estrategias de marketing bien
implementadas pueden fortalecer la visibilidad y competitividad en el sector salud.

CONCLUSIONES

La investigacion también revela que las redes sociales tienen una relacion significativa con la promocion
de servicios de la Clinica Hospicor-Manta. Con un coeficiente de Spearman de 0,351, se demostré que una
estrategia digital adecuada tiene un impacto considerable en la promocion de los servicios de la clinica. Las
plataformas digitales permiten alcanzar a una audiencia mas amplia, generando interacciones directas con los
usuarios y, en Ultima instancia, mejorar la visibilidad de la clinica. Este hallazgo subraya la importancia de integrar
las redes sociales dentro de las estrategias de marketing de la clinica para maximizar su alcance.

La investigacion destaca que la creacion de contenido relevante tiene una incidencia moderada y positiva
en la efectividad de las promociones de servicios de la clinica. El coeficiente de Spearman de 0,477 indica que, a
medida que la clinica produce contenido valioso y atractivo, la promocion de sus servicios mejora sustancialmente.
Esto resalta la importancia de desarrollar estrategias de contenido bien ejecutadas que no solo informen a los
pacientes sobre los servicios ofrecidos, sino que también generen confianza y fortalezcan la relacion con la
comunidad. Un contenido de calidad es, por lo tanto, una herramienta esencial en la atraccion y retencion de

pacientes.



Asi mismo, la investigacion confirma que la lealtad de los clientes tiene un efecto positivo en la
promocion de los servicios de la clinica. Con un coeficiente de Spearman de 0,465, se evidencia que los pacientes
leales son mas propensos a recomendar activamente los servicios de la clinica. La fidelizacion de los clientes se
convierte asi en un factor clave para amplificar la promocion, debido a que los pacientes satisfechos no solo
regresan, sino que también actlan como embajadores de la marca. Este hallazgo resalta la necesidad de la Clinica
Hospicor-Manta de enfocarse en estrategias de fidelizacion, asegurando que los pacientes permanezcan
comprometidos y promuevan la clinica a través del boca a boca.

Finalmente, los resultados obtenidos de la investigacion mostraron que el marketing de recomendacion
tiene una incidencia moderada y positiva en la promocion de los servicios de la Clinica Hospicor-Manta. El
coeficiente de Spearman de 0,476 y la significancia estadistica (p=0,000) confirman que, a mayor participacion en
el marketing de recomendacion, mayor es la efectividad de las promociones. Las recomendaciones de los clientes
juegan un papel crucial en la construccién de la reputacion de la clinica, evidenciando que las estrategias de
fidelizaciéon y recomendacion son fundamentales para atraer nuevos pacientes. Es decir, el marketing de
recomendacion, el uso de redes sociales, la creacion de contenido relevante y la fidelizacion de los clientes son
factores interrelacionados que tienen un impacto significativo en la promocion de los servicios de la Clinica

Hospicor-Manta. Estas estrategias deben ser consideradas y optimizadas para garantizar el éxito a largo plazo de

la clinica en un entorno altamente competitivo.
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