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RESUMEN

Actualmente, en un mercado bastante saturado y competitivo, las empresas
buscan la manera de posicionarse en la mente del consumidor con el propoésito de
diferenciarse de su competencia, y es el Marketing sensorial una de las estrategias que
permite crear una experiencia agradable y provocar un recuerdo positivo y perdurable en el
cliente. En ese sentido, la presente investigacion tiene como objetivo determinar la relacion
entre el Marketing Sensorial y la experiencia del cliente en los pacientes de un Centro
Odontoldgico de Lima, 2022. La investigacion tuvo un enfoque cuantitativo, un disefio no
experimental — transversal y un alcance correlacional, lo que permitio recopilar e interpretar
los datos por medio de la encuesta y el uso de un cuestionario. La muestra estuvo conformada
por 132 pacientes con un rango de edad entre 17 y 72 afios. Finalmente, los resultados que se
obtuvieron mediante la correlacion de Spearman fueron favorables, pues se pudo determinar que
existe una relacion significativa y positiva de 0,755 entre el Marketing sensorial y la experiencia del
cliente en los pacientes de un Centro Odontoldgico de Lima, lo que confirma la hipétesis

general del estudio.

PALABRAS CLAVES: Marketing sensorial, mix sensorial, marketing emocional,

experiencia del cliente, customer experience.
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CAPITULO I: INTRODUCCION
1.1. Realidad problematica

Ante un aumento de la competencia en el sector odontolégico y unos pacientes cada
vez mas exigentes, resulta complicado fidelizarlos al punto de lograr que queden satisfechos
con la experiencia del servicio (Utrilla, 2013). Debido a esto, ahora las empresas concentran
su atencion en las emociones de los consumidores, es decir, buscan diferenciarse de sus
competidores no solo desde el mensaje y la estrategia visual que brindan, sino que también
lo hacen a través de la creacion de sensaciones que estimulan los sentidos; ademas de invitar
a los clientes a relacionarse con los sonidos, aromas y ambientes de los espacios; a esto se le
denomina Marketing sensorial (Alcaide & Merino, 2011; Gomez & Mejia, 2012).

Segun Molina (2018), en su investigacion titulada: “Neuromarketing y Odontologia:
Influencia de estimulos olfativos en pacientes quirurgicos en Clinicas Dentales”, tiene como
objetivo principal identificar que estimulos olfativos producen la posibilidad de mejorar la
experiencia de las Clinicas Dentales antes de un procedimiento quirdrgico, y concluye que la
influencia de estimulos sensoriales en pacientes odontoldgicos genera una experiencia mas
acogedora y enriquecedora. Por ello, desde que llaman para solicitar una cita hasta eltérmino
del tratamiento, ese momento debe ser lo menos desagradable posible y crear un recuerdo
satisfactorio (Mediavilla, 2013).

Del mismo modo, Gaibor (2019) en su investigacion “Marketing sensorial para el
control de los niveles de estrés en la sala de espera del Centro Especializado de Odontologia
Mario Cerda de la Ciudad de Riobamba”, persigue como objetivo controlar los niveles de
estrés de la sala de espera del Centro Especializado de Odontologia Mario Cerda de la ciudad

de Riobamba por medio del marketing sensorial y sostiene que al aplicar elementos

Urbina Garcia Katherine Margarita Pé4g. 13
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diferenciadores como estrategias de Marketing Sensorial, permiten una visita relajante y
entretenida al centro odontoldgico.

David (2019) en su trabajo de investigacion “La aplicacion de las técnicas de aroma
— marketing en la Clinica Dental” tiene como objetivo principal mostrar la necesidad de la
introduccidn de las técnicas de aroma - marketing en las clinicas dentales, como herramienta
de comunicacion sensorial con multiples beneficios para las empresas, los pacientes y los
empleados. También afirma que el uso de los sentidos puede ser una forma de atraer el interés
de los pacientes, y que el marketing que utiliza algin tipo de aroma en las clinicas dentales
puede crear recuerdos agradables para siempre.

De acuerdo con De Garcillan (2015), en su tesis titulada “Persuasion a través del
marketing sensorial y experiencial”, busca abordar el concepto marketing experimental
segun B. Schmitt y el marketing sensorial de M. Lindstrom desde el punto de venta y el
analisis de los cinco sentidos, donde ademas concluye que el buen marketing sensorial es
aquel que provoca emociones, que genera una imagen mas profunda de la marca y que
transforma la compra en una actividad divertida y llamativa.

Segun Alzate et al., (2019), en su tesis titulada “El branding de sensaciones: ;Como
Starbucks de la ciudad de Medellin genera conexién de marca con sus clientes a través de
los sentidos?”, tiene como propdsito identificar como el establecimiento Starbucks Medellin
por medio del branding de emociones y sus diferentes estrategias, genera conexién con los
clientes. Los autores concluyen que el marketing sensorial es necesario para cualquier tipo
de empresa, ya que actualmente da mayor resultado vender una experiencia de la mano de
un excelente servicio al cliente, que vender solo un producto.

Por otro lado, Ortegbn & GAmez (2016) con su articulo titulado “Gestion del

Marketing sensorial sobre la experiencia del consumidor” tiene como objetivo analizar el

Urbina Garcia Katherine Margarita Pag. 14
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estado del arte respecto a la gestion y uso del marketing sensorial sobre la experiencia del
consumidor. Ademas, los dos llegan a la conclusion de que la gestion del marketing se ha

centrado mas en aspectos sensoriales y que generen resultados efectivos.

De la misma manera, Pacheco et al., (2013) en su trabajo de investigacion “Marketing
sensorial como herramienta para captar y satisfacer al cliente” tiene como objetivo explicar
qué es el mercadeo tradicional y como se vuelve necesario el mercadeo sensorial para
mejorar la percepcion de la empresa, producto y marca, y asi capturar al consumidor. En este
caso, los autores también concluyen que el mercadeo sensorial es muy Util, ya que mediante
este tipo de estrategias generadas por parte del hombre se puede lograr una mayor

fidelizacion por parte del cliente.

Finalmente, Gomez & Mejia (2012) en su investigacion titulada “La gestion del
Marketing que conecta con los sentidos” tiene como objetivo identificar y comprender los
factores a tener en cuenta en una gestion de marketing sensorial, y concluye que dicha
estrategia exige conocer y entender los aspectos emocionales de las personas que provienen
de los estimulos sensoriales, para tener un diagndstico claro desde lo sensorial y asi proceder
con la planeacion.

El marketing sensorial tiene como base la diferenciacion, pues desencadena una serie
de experiencias mediante los cinco sentidos generando un vinculo con la marca. Lo que
busca, es que dicha experiencia sea Unica y agradable para el consumidor; por otro lado,
cientificos manifiestan que los estimulos sensoriales producen recuerdos ligados a
emociones perdurables en la memoria (De Garcillan, 2015). Asimismo, Alvarez del Blanco
(2011) subraya la importancia de cada sentido, siendoel de mayor interés la vista con 58%,

seguido del olfato con 45%, continGa el oido con 41%, el gusto con 31% y finalmente el
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tacto con 25%. Destaca también, que la lealtad promedio de la marca aumenta en un 28% si
s6lo uno de los sentidos es estimulado, sucesivo de un 43% cuando se basa en dos o tres
factores sensoriales, yalcanza un 58% cuando se abarca todos los sentidos.

Por otro lado, si sus necesidades se concentran en perfeccionar una respuesta
inmediata hacia su cliente dentro del punto de venta; se recomienda estimular el sentido del
olfato y la vista; si se quiere mejorar la recordacion de marca, especificamente a largo
plazo, se debe activar la estimulacion olfativa; por otro lado,si se busca formar una relacion,
se debe estimular el factor sensorial del tacto, de la misma manera, si la propuesta esta
orientada al sentido del gusto, se requiere saber la funcion con otros sentidos para obtener una
respuesta favorable a través de la experiencia del usuario. El objetivo esta en que los
consumidores queden impactados por los colores,la mdsica, los aromas y principalmente por
la experiencia vivida en distintas situaciones (Ortegon & Gomez, 2016; De Garcillan, 2015).

La experiencia del cliente se basa en la mejora continua en cuanto a expectativas y
satisfacciones, pues tiene que ver con lo emotivo y para ello se ha evidenciado que en el
proceso de toma de decisiones es en un elevado porcentaje, de caracter emocional.
Resumiendo, se dice que la experiencia es la mezcla de sensaciones y emociones que vive
una persona en un momento establecido, viéndoseinfluida por factores externos como pueden
ser situaciones pasadas, referencia de terceros, entre otros muchos (Alfaro, 2014; Gomez &
Mejia, 2012).

Durante los ultimos afios el sector odontoldgico viene evolucionando con una serie de
estrategias de marketing, entre ellas el marketing sensorial donde recurren a la parte méas
inconsciente e irracional del paciente, despertando sucesivamente una cadena de emociones
positivas vinculadas a la marca dental. Por lo tanto, se debe optimizar la experiencia del

paciente a nivel sensorial: lo que ve, escucha, huele y siente. Una marca que abarca mas
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sentidos sera mas facil de recordar (Hernandez & Alvarez, 2018; Bras, 2017).

El Centro Odontoldgico Diamant Dent — Los Geranios se encuentra situado en el
distrito de Comas - Lima; cuenta con catorce afios de experiencia en el sector odontoldgico,
brindando una especializacion integral conformada por profesionales de primer nivel
buscando ofrecer un servicio de calidad para sus clientes. Sin embargo, la competencia
en su sector va en aumento y los pacientes se muestran masexigentes e informados, pues su
decision de adquirir un servicio se basa en atributosemocionales méas no en racionales; esto
implica buscar una mejora continua priorizando la experiencia de cada paciente a través de
la estrategia del Marketing Sensorial que viene desarrollando y asi lograr una clara
diferenciacion frente a sus competidores.

A través de los factores del marketing sensorial, el paciente asociara mediantelos
sentidos los valores de marca donde podré generar una opinién realmente positiva sobre ella
y la experiencia. Esto es fundamental en dicho sector, puesto que ir al dentista puede ser
intimidante y estresante para algunos pacientes (Hernandez, 2019; Morchén, 2018).

Por ello, la presente investigacion se llevara a cabo con la finalidad de dar a conocer
la importancia que conlleva la aplicacion de la estrategia del Marketing Sensorial dentro de
los Centros Odontologicos, pues estos no consideran relevante este factor y es alli donde
entran en desventaja frente a su competencia. Asimismo, Diamant Dent — Los Geranios se ha
preocupado por conocer y entender a sus clientes,por eso siendo ellos su prioridad, los
resultados de esta investigacion permitird a la empresa tomar decisiones efectivas entre ellas,
mejorar el entorno en base a una excelente experiencia de servicio cubriendo las diferentes

necesidades de los pacientes mediante la creacion de un espacio unico y agradable.
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1.2. Formulacion del problema

¢Cudl es la relacion entre el Marketing sensorial y la experiencia del cliente en los

pacientes de un Centro Odontoldgico de Lima, 20227

Asimismo, los problemas especificos de esta investigacion son a) ¢Cual es la relacion
entre el factor olfativo y la experiencia del cliente en los pacientes de un Centro Odontoldgico
de Lima, 2022?, b) ¢ Cudl es la relacion entre el factor tacto y la experiencia del cliente en los
pacientes de un Centro Odontoldgico de Lima, 2022?, c) (Cudl es la relacion entre el factor
visual y laexperienciadel cliente en los pacientes de un Centro Odontolégico de Lima, 20222,
d) ¢Cudl es la relacion entre el factor auditivo y la experiencia del cliente en los pacientes de
un Centro Odontoldgico de Lima, 20227, e) ¢Cual es la relacidn entre el marketing sensorial
y los pensamientos de los pacientes de un Centro Odontolédgico de Lima, 2022?, ) ¢ Cual es
la relacion entre el marketing sensorial y las sensaciones de los pacientes de un Centro
Odontoldgico de Lima, 2022? y g) ¢Cudl es la relacion entre el marketing sensorial y los

sentimientos de los pacientes de un Centro Odontoldgico de Lima, 2022?
1.3. Objetivos

Determinar la relacion entre el Marketing sensorial y la experiencia del cliente en

los pacientes de un Centro Odontoldgico de Lima, 2022.

Asimismo, los objetivos especificos de la presente investigacion son a) Identificar la
relacion entre el factor olfativo y la experiencia del cliente en los pacientes de un Centro
Odontolodgico de Lima, 2022, b) Establecer la relacion entre el factor tacto y la experiencia
del cliente en los pacientes de un Centro Odontolégico de Lima, 2022, ¢) Medir la relacion
entre el factor visual y la experiencia del cliente en los pacientes de un Centro Odontoldgico

de Lima, 2022, d) Determinar la relacién entre el factor auditivo y la experiencia del cliente
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en los pacientes de un Centro Odontoldgico de Lima, 2022, €) Identificar la relacién entre el
marketing sensorial y los pensamientos de los pacientes de un Centro Odontolégico de Lima,
2022, f) Establecer la relacion entre el marketing sensorial y las sensaciones de los pacientes
de un Centro Odontoldgico de Lima, 2022 y g) Medir la relacion entre el marketing sensorial

y los sentimientos de los pacientes de un Centro Odontoldgico de Lima, 2022.
1.4. Hipotesis

El Marketing sensorial se relaciona significativamente con la experiencia del cliente

en los pacientes de un Centro Odontoldgico de Lima, 2022.

Asimismo, las hipotesis especificas de la presente investigacion son a) El factor
olfativo se relaciona significativamente con la experiencia del cliente en los pacientes de un
Centro Odontoldgico de Lima, 2022. b) El factor tacto se relaciona significativamente con
la experiencia del cliente en los pacientes de un Centro Odontoldgico de Lima, 2022. c) El
factor visual se relaciona significativamente con la experiencia del cliente en los pacientes
de un Centro Odontolégico de Lima, 2022. d) El factor auditivo se relaciona
significativamente con la experiencia del cliente en los pacientes de un Centro Odontolégico
de Lima, 2022. e) El marketing sensorial se relaciona significativamente con los
pensamientos de los pacientes de un Centro Odontoldgico de Lima, 2022. f) EI marketing
sensorial se relaciona significativamente con las sensaciones de los pacientes de un Centro
Odontoldgico de Lima, 2022 y g) ElI marketing sensorial se relaciona significativamente

con los sentimientos de los pacientes de un Centro Odontoldgico de Lima, 2022.
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CAPITULO II: METODOLOGIA

El enfoque de la presente investigacion fue cuantitativo, pues se hizo uso de la
recoleccionde datos para probar la hipotesis, a través de la medicion numérica y métodos
estadisticos, donde se establecié una serie de conclusiones al respecto (Hernandez et al.,
2010).

El disefio fue no experimental — transversal; no experimental porque se investigo una
realidad tal cual se encontrd, donde ademas no se realiz6 manipulacion de las variables pues
se observo los fendmenos tal cual se encontraron en su contexto para luego analizarlos. Y
transversal, porque se recopil6 datos en un momento determinado y se aplico el instrumento

en un tiempo y espacio unico (Toro & Parra, 2006; Hernandez et al., 2010).

Ademas, dicha investigacion fue de alcance correlacional, pues midio el grado de
asociacion entre ambas variables por medio de un patron para una poblacion especifica.
Incluso, se midié también cada una de ellas para luego unirlas en los resultados a través de
un analisis (Hernandez et al., 2010).

Por otro lado, segin Hernandez et al., (2010) define la poblacién como un conjunto
de todos los casos que coinciden con determinadas especificaciones. En consecuencia, la
poblacion de estudio estuvo conformada por pacientes de ambos sexos, entre las edades de
17 a 72 afos que cuenten con historia clinica y se encuentren en tratamiento en un centro

odontoldgico en los ltimos 6 meses del afio anterior.

Asimismo, el muestreo probabilistico se define como un subgrupo de la poblacién,
donde el total de elementos de ésta mantienen la misma posibilidad de ser seleccionados.

Por lo tanto, se aplicd dicho muestreo con el uso de la estadistica para llegar a la muestra
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(Hernandez et al., 2010).

Segun Hernandez et al., (2010) la muestra es un subgrupo de elementos donde se

recolectan datos y pasa a delimitarse para luego ser una muestra representativa de la

poblacion.

Se aplico la férmula de poblacion finita para hallar la muestra necesaria:

. z2(p * q)
e?+ (z2(p*q@)) /N

Reemplazando tenemos:

n = Tamafo de muestra

2=95%=1.96
p=0.5

g=0.5

e =5% = 0.05
N =200

(1.96)2(0.5 * 0.5)

" = 0.05)2 + ((1.96)2(0.5 * 0.5)) /200

Obteniendo como resultado:

n = 132 pacientes

En virtud de los resultados y en base a un enfoque cuantitativo, la técnica que se utilizé

para este estudio fue laencuesta. La cual se aplic6 a 132 pacientes de un Centro Odontoldgico

de Lima, donde se pretende conocer la relacion que existe entre el Marketing sensorial y la

experiencia del cliente.
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De acuerdo con Hernandez et al., (2010), probablemente el cuestionario sea el
instrumento de recoleccidn de datos mas usado, pues radica en un conjunto de preguntas con

relacion a una o mas variables a medir.

Por esta razon, se hizo uso de un cuestionario; el cual fue disefiado en base a 29
preguntas con una escala de Likert para un resultado més preciso, ademas de 7 dimensiones

relacionadas a las variables de estudio.

El instrumento fue tomado de la investigacion titulada “Marketing Sensorial y su
relacion con la experiencia de los consumidores millenials de una tienda retail por
departamento, Arequipa, 2018” de Rodriguez & Roca, (2018) en el repositorio de Alicia

(Acceso Libre a Informacion Cientifica para la Innovacion).

Es necesario resaltar que, para validar dicho instrumento, se le aplicd el Alfa de
Cronbach a cada una de las variables, arrojando como resultado un valor de 0,826 para la
variable independiente en base a 13 items y 0,882 para la variable dependiente en base a 16

items, lo cual indica que es aceptable, por consiguiente, es confiable.
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CAPITULO IlI: RESULTADOS

Contrastacion de hipoétesis general: ElI Marketing sensorial se relaciona
significativamente con la experiencia del cliente en los pacientes de un Centro Odontoldgico
de Lima, 2022.

Tabla 1

Prueba de correlacion entre la variable independiente Marketing sensorial con la
variable dependiente Experiencia del cliente

Correlaciones

VI VD
Rho de Spearman VI Coeficiente de correlacion 1,000 , 755"
Sig. (bilateral) . ,000
N 132 132
VD Coeficiente de correlacion ,755™ 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 132 132

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

Segun la tabla 1, se aplicé la prueba no paramétrica Rho de Spearman, la cual arrojo
como resultado un valor de 0,755 lo que indica que existe una asociacion fuerte positiva
entre la variable independiente “Marketing sensorial” y la variable dependiente “Experiencia
del cliente”, asimismo presenta un nivel de significancia menor a 0,05 (0,00 < 0,05) lo cual
significa que se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipétesis alternativa. En conclusion,
existe suficiente evidencia cientifica para confirmar que la relacion entre el marketing

sensorial con la experiencia del cliente es significativa.
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Contrastacion de hipdtesis especifica 1: El factor olfativo se relaciona
significativamente con la experiencia del cliente en los pacientes de un Centro Odontolégico

de Lima, 2022.

Tabla 2

Prueba de correlacion entre la dimension olfato y la variable dependiente
Experiencia del cliente

Correlaciones

VD D1VI
Rho de Spearman VD Coeficiente de correlacion 1,000 , 170
Sig. (bilateral) . ,051
N 132 132
D1VI Coeficiente de correlacion ,170 1,000
Sig. (bilateral) ,051
N 132 132

Segun la tabla 2, se observa que el resultado del coeficiente de correlacion arroj6 un
valor de 0,170 lo que indica que existe una asociacion débil entre la dimensidn “olfato” con
lavariable dependiente “Experiencia del cliente”, asimismo presentaun nivel de significancia
mayor a 0,05 (0,00 < 0,05) lo cual determina que se acepta la hipdtesis nula y se rechaza la
hipétesis alternativa. En conclusion, existe suficiente evidencia cientifica para confirmar que
no hay algin tipo de relacion entre la dimension olfato con la variable dependiente

experiencia del cliente.
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Contrastacion de hipotesis especifica 2: El factor tacto se relaciona
significativamente con la experiencia del cliente en los pacientes de un Centro Odontolégico
de Lima, 2022.

Tabla 3

Prueba de correlacion entre la dimension tacto y la variable dependiente
Experiencia del cliente

Correlaciones

VD D2VI
Rho de Spearman VD Coeficiente de correlacion 1,000 ,397"
Sig. (bilateral) . ,000
N 132 132
D2VI Coeficiente de correlacion ,397" 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 132 132

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

Segun la tabla 3, se observa que los resultados de la correlacion de Spearman
arrojaron un valor de 0,397 lo que indica que existe una asociacion moderada entre la
dimension “tacto” con la variable dependiente “Experiencia del cliente”, asimismo presenta
un nivel de significancia menor a 0,05 (0,00 < 0,05) lo cual significa que se rechaza la
hipétesis nula y se acepta la hipétesis alternativa. En conclusidn, existe suficiente evidencia
cientifica para confirmar que la relacion entre la dimension tacto con la variable dependiente

experiencia del cliente es significativa.
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Contrastacion de hipotesis especifica 3: El factor vista se relaciona
significativamente con la experiencia del cliente en los pacientes de un Centro Odontolégico
de Lima, 2022.

Tabla 4

Prueba de correlacion entre la dimension vista y la variable dependiente Experiencia
del cliente

Correlaciones

VD D3VI
Rho de Spearman VD Coeficiente de correlacion 1,000 , 755"
Sig. (bilateral) . ,000
N 132 132
D3VI Coeficiente de correlacion ,755™ 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 132 132

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

Segun la tabla 4, se observa que los resultados del coeficiente de correlacion
arrojaron un valor de 0,755 lo que indica que existe una asociacion fuerte positiva entre la
dimension “vista” con la variable dependiente “Experiencia del cliente”, asimismo presenta
un nivel de significancia menor a 0,05 (0,00 < 0,05) lo cual significa que se rechaza la
hipétesis nula y se acepta la hipétesis alternativa. En conclusidn, existe suficiente evidencia
cientifica para confirmar que la relacion entre la dimension vista con la variable dependiente

experiencia del cliente es significativa.
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Contrastacion de hipotesis especifica 4: El factor auditivo se relaciona
significativamente con la experiencia del cliente en los pacientes de un Centro Odontolégico
de Lima, 2022.

Tabla5

Prueba de correlacion entre la dimension oido y la variable dependiente Experiencia
del cliente

Correlaciones

VD D4VI
Rho de Spearman VD Coeficiente de correlacion 1,000 713"
Sig. (bilateral) . ,000
N 132 132
D4V Coeficiente de correlacion ,713™ 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 132 132

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

Segun la tabla 5, se observa que los resultados de la correlacion arrojaron un valor
de 0,713 lo que indica que existe una asociacion fuerte positiva entre la dimensioén “oido”
con la variable dependiente “Experiencia del cliente”, asimismo presenta un nivel de
significancia menor a 0,05 (0,00 < 0,05) lo cual significa que se rechaza la hipotesis nula 'y
se acepta la hipotesis alternativa. En conclusion, existe suficiente evidenciacientifica para
confirmar que la relacién entre la dimension oido con la variable dependienteexperiencia del

cliente es significativa.
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Contrastacion de hipdtesis especifica 5: El marketing sensorial se relaciona
significativamente con los pensamientos de los pacientes de un Centro Odontologico de
Lima, 2022.

Tabla 6

Prueba de correlacion entre la variable independiente Marketing sensorial y la
dimensidn pensamientos

Correlaciones

VI D1VD
Rho de Spearman VI Coeficiente de correlacion 1,000 , 789"
Sig. (bilateral) . ,000
N 132 132
D1VD  Coeficiente de correlacion ,789™ 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 132 132

** | a correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Segun la tabla 6, se observa que los resultados de la correlacion de Spearman
arrojaron un valor de 0,789 lo que indica que existe una asociacion fuerte positiva entre la
variable independiente “Marketing sensorial” con la dimension “pensamientos”, asimismo
presenta un nivel de significancia menor a 0,05 (0,00 < 0,05) lo cual significa que se rechaza
la hipdtesis nula y se acepta la hipétesis alternativa. En conclusién, existe suficienteevidencia
cientifica para confirmar que la relacion entre la variable independiente marketingsensorial

con la dimension pensamientos es significativa.
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Contrastacion de hipdtesis especifica 6: ElI marketing sensorial se relaciona
significativamente con las sensaciones de los pacientes de un Centro Odontoldgico de
Lima, 2022.

Tabla7

Prueba de correlacion entre la variable independiente Marketing sensorial y la
dimension sensaciones

Correlaciones

VI D2VD
Rho de Spearman VI Coeficiente de correlacion 1,000 425"
Sig. (bilateral) . ,000
N 132 132
D2VD  Coeficiente de correlacion 425" 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 132 132

** | a correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Segun la tabla 7, se observa que los resultados de la correlacion arrojaron un valor
de 0,425 lo que indica que existe una asociacion moderada entre la variable independiente
“Marketing sensorial” con la dimension “sensaciones”, asimismo presenta un nivel de
significancia menor a 0,05 (0,00 < 0,05) lo cual significa que se rechaza la hip6tesis nula y
se acepta la hipotesis alternativa. En conclusién, existe suficiente evidenciacientifica para
confirmar que la relacion entre la variable independiente marketing sensorial con la

dimension sensaciones es significativa.
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Contrastacion de hipdtesis especifica 7: ElI marketing sensorial se relaciona
significativamente con los sentimientos de los pacientes de un Centro Odontoldgico de
Lima, 2022.

Tabla 8

Prueba de correlacion entre la variable independiente Marketing sensorial y la
dimension sentimientos

Correlaciones

VI D3VD
Rho de Spearman VI Coeficiente de correlacion 1,000 ,683"
Sig. (bilateral) . ,000
N 132 132
D3VD  Coeficiente de correlacion ,683™ 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 132 132

** | a correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Segun la tabla 8, se observa que los resultados de la correlacion de Pearson
arrojaron un valor de 0,683 lo que indica que existe una asociacion fuerte positiva entre la
variable independiente “Marketing sensorial” con la dimension “sentimientos”, asimismo
presenta un nivel de significancia menor a 0,05 (0,00 < 0,05) lo cual significa que se rechaza
la hipdtesis nula y se acepta la hipétesis alternativa. En conclusién, existe suficienteevidencia
cientifica para confirmar que la relacion entre la variable independiente marketingsensorial

con la dimension sentimientos es significativa.
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CAPITULO IV: DISCUSION Y CONCLUSIONES

El proposito de esta investigacion fue determinar la relacion entre el Marketing
sensorial y la experiencia del cliente en los pacientes de un Centro Odontolégico de Lima,
2022. Al respecto, Gomez y Mejia (2012) afirmaron que el manejo de la estimulacion
mediante los sentidos debe estar alineado con la identidad de marca, de manera que esta
genere una impresién en el consumidor para deleitar su experiencia no sélo de compra, sino
también la del producto o servicio. Asimismo, referente al objetivo general, los resultados
demuestran una correlacion de 0,755 con un nivel de significancia de 000, lo que significa
que existe una fuerte correlacion inversa entre las variables. Este hallazgo se corrobora con
lo encontrado por Macias (2019) quien en su investigacion sobre el Marketing sensorial y
los niveles de estrés, encontré un nivel de correlacion fuerte y positivo entre ambas. En ese
sentido esta demostrado que el uso del estimulo de los sentidos repercute sobre las

emociones, lo que permite mejorar a largo plazo la experiencia del cliente.

El primer objetivo especifico de esta investigacion fue identificar la relacion entre el
factor olfativo y la experiencia del cliente en los pacientes de un Centro Odontoldgico de
Lima, 2022. Al respecto, Gomez y Mejia (2012) afirmaron que el sentido del olfato permite
vivir experiencias inolvidables de sensaciones como respuesta a las percepciones provocadas
por el aroma. Asimismo, referente a este objetivo, los resultados demuestran una correlacion
de 0,170 con un nivel de significancia de 0,51, lo que significa que no existe una correlacion
significativa entre la dimension uno y la variable dependiente. Mientras que, Macias (2019)
en su investigacion sobre el Marketing sensorial y los niveles de estrés, encontr6 un nivel de
correlacion fuerte y positivo entre ambas.

El segundo objetivo especifico de esta investigacion fue establecer la relacion entre

Urbina Garcia Katherine Margarita Pé4g. 31



““Marketing sensorial y la experiencia del cliente en los pacientes de un centro odontolégico, Lima, 2022”

UNIVERSIDAD
PRIVADA/

DEL NORTE

el factortacto y laexperiencia del cliente en los pacientes de un Centro Odontoldgico de Lima,
2022. Al respecto, Gomez y Mejia (2012) afirmaron que los materiales y las texturas se
perciben mediante el sentido del tacto, donde los clientes pueden comprobar lo que estan
adquiriendo, y ademas obtener una primera impresién de la calidad del producto y/o servicio.
Asimismo, referente a este objetivo, los resultados demuestran una correlaciéon de 0,397 con
un nivel de significancia de 000, lo que significa que existe una correlacién moderada entre
la dimension dos y la variable dependiente. Este hallazgo se corrobora con lo encontrado por
Macias (2019) quien en su investigacion sobre el Marketing sensorial y los niveles de estrés,
encontrd un nivel de correlacion fuerte y positivo entre ambas. En ese sentido esta
demostrado que el factor tacto es un estimulo clave en la experiencia del cliente a la hora de
evaluar la calidad del servicio.

El tercer objetivo especifico de esta investigacion fue medir la relacion entre el factor
vista y la experiencia del cliente en los pacientes de un Centro Odontoldgico de Lima, 2022.
Al respecto, Gomez y Mejia (2012) afirmaron que la vista es el sentido que méas impactar la
mente de los consumidores, pues favorece la persuasion y genera una amplia capacidad de
recordacion. Asimismo, referente a este objetivo, los resultados demuestran una correlacion
de 0,755 con un nivel de significancia de 000, lo que significa que existe una fuerte
correlacion inversa entre la dimension tres y la variable dependiente. Este hallazgo se
corrobora con lo encontrado por Macias (2019) quien en su investigacion sobre el Marketing
sensorial y los niveles de estrés, encontrd un nivel de correlacién fuerte y positivo entre
ambas. En ese sentido estd demostrado que el factor vista es también un estimulo clave en
la experiencia del cliente.

El cuarto objetivo especifico de esta investigacion fue determinar la relacion entre el

factor auditivo y la experiencia del cliente en los pacientes de un Centro Odontoldgico de
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Lima, 2022. Al respecto, Gémez y Mejia (2012) afirmaron que la mdsica asociada
directamente con los estados de animo y los recuerdos puede crear una serie de sentimientos,
emociones y experiencias en la gente y hacer que esta actle a su manera, dependiendo del
tipo de musica que esté sonando en dicho momento. Asimismo, referente a este objetivo, los
resultados demuestran una correlacién de 0,713 con un nivel de significancia de 000, lo que
significa que existe una fuerte correlacién inversa entre la dimension cuatro y la variable
dependiente. Este hallazgo se corrobora con lo encontrado por Macias (2019) quien en su
investigacion sobre el Marketing sensorial y los niveles de estrés, encontré un nivel de
correlacion fuerte y positivo entre ambas. En ese sentido estd demostrado que el factor
auditivo influye también en la experiencia del cliente.

El quinto objetivo especifico de esta investigacion fue identificar la relacion entre el
marketing sensorial y los pensamientos en los pacientes de un Centro Odontoldgico de Lima,
2022. Al respecto, Rodriguez y Roca (2019) afirman que los pensamientos permiten a las
personas tener la capacidad de solucionar problemas que hace que se sientan satisfechos y
se vayan con el concepto de poder mejorar cada detalle del ambiente. Asimismo, referente a
este objetivo, los resultados demuestran una correlacion de 0,789 con un nivel de
significancia de 000, lo que significa que existe una fuerte correlacion inversa entre la
variable independiente y su dimension uno. Este hallazgo se corrobora con lo encontrado
por Macias (2019) quien en su investigacion sobre el Marketing sensorial y los niveles de
estrés, encontrd un nivel de correlacion fuerte y positivo entre ambas. En ese sentido esta
demostrado que los pensamientos también forman parte de la experiencia del cliente.

El sexto objetivo especifico de esta investigacion fue establecer la relacion entre el
marketing sensorial y las sensaciones en los pacientes de un Centro Odontol6gico de Lima,

2022. Al respecto, Rodriguez y Roca (2019) afirman que las marcas hoy pueden usar las
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sensaciones para destacar de su competencia con el objetivo de fidelizar a nuevos clientes
dandole un valor agregado a los servicios que se ofrecen. Asimismo, referente a este
objetivo, los resultados demuestran una correlacion de 0,425 con un nivel de significancia
de 000, lo que significa que existe una correlacion moderada entre la variable independiente
y su dimension dos. Este hallazgo se corrobora con lo encontrado por Macias (2019) quien
en su investigacion sobre el Marketing sensorial y los niveles de estrés, encontr6 un nivel de
correlacion fuerte y positivo entre ambas. En ese contexto estd demostrado que las
sensaciones son una respuesta inmediata ante una impresion de todos los sentidos con el fin
de crear experiencias inolvidables en el cliente.

El séptimo objetivo especifico de esta investigacion fue medir la relacion entre el
marketing sensorial y los sentimientos en los pacientes de un Centro Odontolégico de Lima,
2022. Al respecto, Rodriguez y Roca (2019) afirman que el marketing basado en los
sentimientos y emociones de las personas tiene como finalidad generar estados de &nimos
en los clientes frente a diferentes productos y/o servicios. Asimismo, referente a este
objetivo, los resultados demuestran una correlacion de 0,683 con un nivel de significancia
de 000, lo que significa que existe una fuerte correlacion inversa entre la variable
independiente y su dimension tres. Este hallazgo se corrobora con lo encontrado por Macias
(2019) quien en su investigacion sobre el Marketing sensorial y los niveles de estrés,
encontrd un nivel de correlacion fuerte y positivo entre ambas. En ese sentido esta
demostrado que los sentimientos puede ser un factor crucial a la hora de evaluar la
experiencia del cliente.

Las implicancias tedricas de la investigacion vienen dadas por el desarrollo de un
tema de investigacion que esta enmarcado en el rea de marketing. Lo que permite contrastar

y conocer los conceptos sobre el marketing sensorial y la experiencia del cliente que son
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factores claves dentro de un centro odontolégico.

La implicancia metodoldgica se sostiene por seguir los pasos del método cientifico
para la elaboracion de un proyecto de investigacion que permite recolectar informacién de
manera objetiva sobre un tema particular, y hacer uso de instrumentos como un cuestionario
que son validos en la resolucidn cientifica.

La implicancia practica se basa en dos formas, por parte del centro odontoldgico que
es objeto de estudio le permitird conocer las falencias, elaborar estrategias de mejora y
evaluar cudl es su apreciacion sobre las acciones de marketing que viene realizando.
Mientras que, las conclusiones de la presente investigacion serviran para futuros
investigadores que desarrollen el tema y puedan realizar comparaciones sobre este trabajo y
su contexto.

La limitacion presente para el desarrollo del estudio tiene que ver con la aplicacion
de las encuestas, ya que no se tuvo un acceso tan directo con los colaboradores, lo que me
Ilevo a realizar las encuestas via Whatsapp y pedirles a los pacientes de mi base de datos que
Ilenen la encuesta con relacion a su valoracion de la Gltima visita al centro odontolégico.

Se determind que existe relacion significativa entre el Marketing sensorial y la
Experiencia del cliente, ya que segun los resultados de Spearman se obtuvo un valor de 0,755
y un nivel de significancia menor a 0,05, lo que determina que se acepta la hipétesis general
y se rechaza la nula.

Se identificé que no existe relacion entre la dimension olfato y la variable
dependiente experiencia del cliente, ya que segun los resultados de Spearman se obtuvo un
valor de 0,170 y un nivel de significancia mayor a 0,05, lo que determina que se acepta la
hipotesis nula y se rechaza la hipétesis general.

Se determind que existe relacion entre la dimension tacto y la variable dependiente
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experiencia del cliente, ya que segun los resultados de Spearman se obtuvo un valor de 0,397
y un nivel de significancia menor a 0,05, lo que determina que se rechaza la hipétesis nula 'y
se acepta la hipdtesis general.

Se determind que existe relacion entre la dimension vista y la variable dependiente
experiencia del cliente, ya que segun los resultados de Spearman se obtuvo un valor de 0,755
y un nivel de significancia menor a 0,05, lo que determina que se rechaza la hipétesis nula 'y
se acepta la hipdtesis general.

Se determind que existe relacion entre la dimension oido y la variable dependiente
experiencia del cliente, ya que segun los resultados de Spearman se obtuvo un valor de 0,713
y un nivel de significancia menor a 0,05, lo que determina que se rechaza la hipétesis nula 'y
se acepta la hipétesis general.

Se determino que existe relacion entre la variable independiente marketing sensorial
y la dimension pensamientos, ya que segun los resultados de Spearman se obtuvo un valor
de 0,789 y un nivel de significancia menor a 0,05, lo que determina que se rechaza la hipétesis
nula y se acepta la hipdtesis general.

Se determino que existe relacion entre la variable independiente marketing sensorial
y la dimensidn sensaciones, ya que segun los resultados de Spearman se obtuvo un valor de
0,425 y un nivel de significancia menor a 0,05, lo que determina que se rechaza la hipétesis
nula y se acepta la hipdtesis general.

Se determino que existe relacion entre la variable independiente marketing sensorial
y la dimension sentimientos, ya que segun los resultados de Spearman se obtuvo un valor de
0,683 y un nivel de significancia menor a 0,05, lo que determina que se rechaza la hipétesis

nula y se acepta la hipdtesis general.
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ANEXO N° 1. Resultado de la normalidad del instrumento

Tabla 9

Prueba de normalidad

Pruebas de normalidad

““Marketing sensorial y la experiencia del cliente en los pacientes de un centro odontolégico, Lima, 2022”

Kolmogorov-Smirnov@ Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
VI ,071 132 ,192 ,970 132 ,005
VD ,146 132 ,000 ,945 132 ,000

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Interpretacion: Se aplicé la prueba de normalidad en SPSS usando Kolmogorov —

Smirnov debido a que la muestra de la presente investigacion es mayor a 50, y en vista que

una de las variables presenta un nivel de significancia menor a 5%; este resultado confirma

que los datos no siguen una distribucion normal.

Grafico Q-Q normal de VI

Normal esperado

Valor observado

Figura 1. Variable Independiente
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Gréfico Q-Q normal de VD

Normal esperado

Valor observado

Figura 2. Variable Dependiente
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ANEXO NF° 2. Resultado de la fiabilidad del instrumento

Tabla 10

Estadistica de fiabilidad de la variable independiente

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

,826 13

Interpretacion: Para determinar la confiabilidad del instrumento se aplicé el Alfa
de Cronbach para la variable independiente ‘“Marketing sensorial”, donde tiene como
resultado 0,826 lo cual indica que es aceptable, por consiguiente, es confiable.

Tabla 11

Estadistica de fiabilidad de la variable dependiente

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

,882 16

Interpretacion: Para determinar la confiabilidad del instrumento se aplicé el Alfa
de Cronbach para la variable dependiente “Experiencia del cliente”, donde tiene como
resultado 0,882 lo cual indica que es aceptable, por consiguiente, es confiable.

Tabla 12

Estadistica de fiabilidad de todo el instrumento

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

,919 29

Interpretacion: El coeficiente de Alfa de Cronbach aplicado a los items del

instrumento se calculo a través del SPSS obteniendo como resultado un valor de 0,91, lo que
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significa que tiene una confiabilidad aceptable. Por lo tanto, se concluye que la consistencia

interna del instrumento utilizado es aceptable y procede su aplicacion.

ANEXO N° 3. Resultado de la estadistica descriptiva

Tabla 13

Sexo de los encuestados

Caracteristicas Fi %

Masculino 58 43.9%

Femenino 74 56.1%

TOTAL 132 100%

u Seriesl
60.0% 56.1%
50.0%
43.9%

40.0%
30.0%
20.0%
10.0%
0.0%

Masculino Femenino

Figura 3. Sexo de los encuestados

Interpretacion: Del total de encuestados, podemos visualizar que en su gran
mayoria el género femenino es el que se muestra mas interesado en visitar un Centro

Odontoldgico para algun tipo de tratamiento sobre el cuidado bucal.
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Tabla 14

Edad de los encuestados

Caracteristicas Fi %
17 - 24 70 53.0%
25-31 26 19.7%
33-40 17 12.9%
41 - 55 11 8.3%
56 -72 8 6.1%

TOTAL 132 100.0%
= Seriesl
60.0%
53.0%
50.0%
40.0%
30.0%
19.7%
20.0%
12.9%
10.0% I . 8.3% 6.1%
0.0% —
17 - 24 25-31 33-40 41 -55 56 - 72

Figura 4. Edad de los encuestados

Interpretacion: Para esta grafica, se tomé como referencia los criterios de inclusion
con la finalidad de conocer y obtener resultados precisos. Asimismo, es importante destacar
que un 72.7% es un publico relativamente joven el cual se caracteriza por ser exigente y estar
informado. Sin embargo, existe un porcentaje reducido donde se encuentra en su gran
mayoria la tercera edad; se puede concluir que, cada persona representa una perspectiva

distinta y valiosa para el recojo de informacion.
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Tabla 15

Distrito de los encuestados

Caracteristicas Fi %
Barranco 6 4.5%
Brefia 1 0.8%
Callao 2 1.5%
Carabayllo 24 18.2%
Cercado de Lima 2 1.5%
Chorrillos 1 0.8%
Comas 43 32.6%
Independencia 5 3.8%
La Molina 3 2.3%
Lince 4 3.0%
Los Olivos 15 11.4%
Miraflores 3 2.3%
Puente Piedra 2 1.5%
San Isidro 2 1.5%
San Juan de Lurigancho 1 0.8%
San Luis 1 0.8%
San Martin de Porres 7 5.3%
San Miguel 2 1.5%
Santa Anita 2 1.5%
Surco 5 3.8%
Villa Maria del Triunfo 1 0.8%
TOTAL 132 100%
Seriesl
40.0% 32.6%
30.0% 18.2%
20.0% 11.4%
10.0% 45%.80a.5% || 1.500.8% || 3-8%2.398.0% = 2.39% 5% 5%.89%.89034.508.508-8% 89%
0.0%
,boc’o \é{b Q}\,bo (b*\\o ofbbo‘:&\o% @rz? @Qb.; @ \Qo‘?’ \\\\oe\o@e e{»\@;\ © 5\»@(\ \/\\}e <'o'b°. @)e} (.\a\(o 000 NG
& G & OQ} &\ol\ 9 bQ,Q {b@ % %o \«'5\ SN R o_,'b° W \,o‘? )
e O & & N > & %,bo %,bﬁ\

Figura 5. Distrito de los encuestados

Interpretacion: Este grafico destaca los elevados porcentajes que presentan los
distritos de los residentes de la zona norte, logrando alcanzar un 67.50 %. Esto, debido a que

el Centro Odontoldgico Diamant Dent — Los Geranios se encuentra ubicado en el distrito de
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Comas; sin embargo existe también un publico claramente fidelizado en base a la

experiencia.

Tabla 16

¢Ud. ha identificado aromas en el Centro Odontol6gico?

Caracteristicas Fi %
Si 67 50.8%
No 65 49.2%
TOTAL 132 100.0%
m Seriesl

51.0% 50.8%

50.5%

50.0%

49.5% 49.2%

49.0%

48.5%

48.0%

Figura 6. Aroma

Interpretacion: En el grafico n°6, el 50.8% de la muestra encuestada denota que si
registr6 algun aroma en el Centro Odontologico. A pesar de dicho resultado, existe un
considerable 49.2% que dice no haber identificado un aroma en el consultorio dental; en
definitiva esto conlleva a realizar una amplia evaluacion de todos losfactores que puedan

alterar este problema y asi mejorar en base a la experiencia de cada paciente.
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Tabla 17

¢Ud. qué tipo de aromas le agrada en el Centro Odontoldgico?

Caracteristicas Fi %
Aromas dulces 24 18.2%
Aromas florales 58 43.9%
Aromas citricos 11 8.3%
Aromas amaderados 33 25.0%
Otros 6 4.5%
TOTAL 132 100.0%
Seriesl
50.0%
45.0% 43.9%
. 0
40.0%
35.0%
0,
30.0% 25 0%
25.0%
15.0%
10.0% 8.3%
4.5%
5.0%
0.0%
Aromas dulces Aromas Aromas citricos Aromas Otros
florales amaderados

Figura 7. Tipo de aroma

Interpretacion: EIl grafico n°7 muestra los diversos tipos de aromas que son de
agrado paralos pacientes del Centro Odontolégico. De los cuales, los masdestacados fueron:
aromas florales con un 43.9% representando una sensacion de frescura yrelajacion para el
cliente, seguido de un 25.0% prefiriendo el aroma amaderado y un 18.2%eligiendo aromas
dulces. Por ello, se concluye que el factor olfativo cumple un rol bastantesignificativo para

los pacientes; pues son ellos quienes viven la experiencia dentro del consultorio dental.
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Tabla 18

¢Para Ud. la limpieza es importante en el Centro Odontologico?

Caracteristicas Fi %
Totalmente en desacuerdo 5 3.8%
En desacuerdo 1 0.8%
Ni en acuerdo/Ni en desacuerdo 1 0.8%
De acuerdo 28 21.2%
Totalmente de acuerdo 97 73.5%
TOTAL 132 100.0%
Seriesl
80.0% 73.5%
70.0%
60.0%
50.0%
40.0%
0,
30.0% 21.2%
20.0%
10.0% 0
° 3.8% 0.8% 0.8%
0.0%
Totalmente en En desacuerdo Ni en De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo/Ni en acuerdo
desacuerdo

Figura 8. Limpieza

Interpretacion: Se observa que el 94.7% de los encuestados si considera
fundamental el factor limpieza como determinante dentro del Centro Odontoldgico. Puesto
que, es un lugar del que se requiere constante higiene por el proceso que se lleva a cabo en
el consultorio. Mientras que, un 3.8% de los pacientes dicen estar totalmente en desacuerdo

pues no les parece que sea importante dicho factor y prefieren evaluar otros aspectos al
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Tabla 19

¢Considera Ud. que la suavidad del sillon dental es un factor importante en el Centro
Odontoldgico?

Caracteristicas Fi %
Totalmente en desacuerdo 4 3.0%
En desacuerdo 1 0.8%
Ni en acuerdo/Ni en desacuerdo 9 6.8%
De acuerdo 45 34.1%
Totalmente de acuerdo 73 55.3%
TOTAL 132 100.0%
Seriesl
60.0% 55.3%
50.0%
40.0% 34.1%
30.0%
20.0%
10.0% 6.8%
0,
3.0% 0.8%
0.0%
Totalmente en En desacuerdo Ni en De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo/Ni en acuerdo
desacuerdo

Figura 9. Suavidad

Interpretacion: El 89.4% de la muestra encuestada afirma que la suavidad del sillon
dental,lugar donde pasan el mayor tiempo debido al tratamiento; es un factor esencial que
evaltanal acudir al Centro Odontologico. Ademas, es importante mencionar que 6.8% de los
encuestados se muestran indiferentes pues no consideran que seaun factor relevante y optan

por valorar otros factores diferenciales al resto de consultorios.
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Tabla 20

¢ Considera Ud. que la textura del sillén dental es un factor importante en el Centro
Odontoldgico?

Caracteristicas Fi %
Totalmente en desacuerdo 2 1.5%
En desacuerdo 2 1.5%
Ni en acuerdo/Ni en desacuerdo 17 12.9%
De acuerdo 50 37.9%
Totalmente de acuerdo 61 46.2%
TOTAL 132 100.0%
Seriesl
50.0% 46.2%
45.0%
40.0% 37.9%
35.0%
30.0%
25.0%
20.0%
10.0%
5.0% 1.5% 1.5%
0.0%
Totalmente en En desacuerdo Ni en De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo/Ni en acuerdo
desacuerdo

Figura 10. Textura

Interpretacion: De la misma manera, en el grafico n°10 se reafirma el rol importante
que cumple el factor tacto a través de la textura del sillon dental; pues la gran mayoria de
pacientes buscan también la comodidad y asi tener un servicio de su agrado. En cambio
existe un 12.9% de encuestados que dicen no estar de acuerdo ni en desacuerdo, ya que no

consideran que dicho factor influya en su experiencia dentro del consultorio.
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Tabla 21

¢ Ud. visita el Centro Odontol6gico Geranios por la variedad de sus servicios?

Caracteristicas Fi %
Totalmente en desacuerdo 1 0.8%
En desacuerdo 3 2.3%
Ni en acuerdo/Ni en desacuerdo 13 9.8%
De acuerdo 57 43.2%
Totalmente de acuerdo 58 43.9%
TOTAL 132 100.0%
Seriesl
50.0%
45.0% 43.2% 43.9%
40.0%
35.0%
30.0%
25.0%
20.0%
15.0% 9.8%
10.0%
5.0% 0.8% 2.3%
0.0%
Totalmente en En desacuerdo Ni en De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo/Ni en acuerdo
desacuerdo

Figura 11. Variedad

Interpretacion: Las respuestas de los encuestados sobre la variedad de servicios en
el Centro Odontologico resultan ser favorables, pues del total depacientes, solo el 3.1% dice
no estar de acuerdo con visitar el consultorio s6lo por la variedadde servicios que se ofrecen
sino por otros diferentes motivos también importantes en el Centro Odontoldgico. Cabe
resaltar, que su publico se mantiene atento y dispuesto a seguirvisitando el consultorio dental

por si se amplia los servicios mas adelante.
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Tabla 22

¢Ud. prefiere visitar el Centro Odontoldgico por el tamafio de su local?

Caracteristicas Fi %
Totalmente en desacuerdo 0 0.0%
En desacuerdo 6 4.5%
Ni en acuerdo/Ni en desacuerdo 33 25.0%
De acuerdo 49 37.1%
Totalmente de acuerdo 44 33.3%
TOTAL 132 100.0%
m Seriesl
40.0% 37.1%
35.0% 33.3%
30.0%
25.0%
25.0%
20.0%
15.0%
10.0%
5 0% 4.5%
. 0
0.0%
000 —
Totalmente en En desacuerdo Ni en De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo/Ni en acuerdo
desacuerdo

Figura 12. Tamafio

Interpretacion: En el grafico n°12, el 70.4% de los encuestados manifiesta que
prefieren acudir al Centro Odontoldgico por el tamafio de su local, puesles resulta agradable
y comodo el espacio donde se puedan adaptar a las diferentes necesidades que presentan.
Aunque existe un 25% de pacientes que se muestran indiferentes,por lo que se concluye que,
para estas personas el tamafio no es un factor que genere algiin cambio en su decision al

acudir al consultorio dental.
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Tabla 23

¢Ud. encuentra variedad de colores en el ambiente que ofrece el Centro
Odontologico?

Caracteristicas Fi %
Totalmente en desacuerdo 0 0.0%
En desacuerdo 8 6.1%
Ni en acuerdo/Ni en desacuerdo 37 28.0%
De acuerdo 46 34.8%
Totalmente de acuerdo 41 31.1%
TOTAL 132 100.0%
m Seriesl
40.0%
34.8%
0,
35.0% 31.1%
30.0% 28.0%
25.0%
20.0%
15.0%
10.0% 6.1%
5.0%
0.0%
0.0%
Totalmente en En desacuerdo Ni en De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo/Ni en acuerdo

desacuerdo

Figura 13. Colores

Interpretacion: Se observa que el 65.9% de los pacientes afirman haber encontrado
una variedad de colores en el ambiente que ofrece el Centro Odontoldgico, pues el factor
visual también forma parte de la experiencia de cada cliente y representa una sensacién
distinta para cada uno de ellos. En contraste, sélo el 6.1% de los encuestados dice estar en

desacuerdo con la variedad de colores que presenta el consultoriodental.
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Tabla 24

¢Considera Ud. que es llamativo el disefio del ambiente en el Centro Odontoldgico?

Caracteristicas Fi %
Totalmente en desacuerdo 1 0.8%
En desacuerdo 8 6.1%
Ni en acuerdo/Ni en desacuerdo 25 18.9%
De acuerdo 58 43.9%
Totalmente de acuerdo 40 30.3%
TOTAL 132 100.0%
Seriesl
50.0% 43.9%
45.0% =70
40.0%
35.0% 30.3%
30.0%
25.0% 18.9%
20.0% =7
15.0%
10.0% 6.1%
5.0% 0.8%
0.0%
Totalmente en En desacuerdo Ni en De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo/Ni en acuerdo
desacuerdo

Figura 14. Disefio

Interpretacion: El 74.20% de los pacientes encuestados sostienen que les parece
Ilamativoel disefio del ambiente que ofrece el Centro Odontoldgico, pues resulta ser un factor
importante al momento de ingresar al consultorio donde sienten tranquilidad y seguridad. Sin
embargo, existe un reducido porcentaje de 6.9% que manifiestano estar de acuerdo, por ello

se debe priorizar en mejorar el disefio del ambiente para los futuros pacientes.
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Tabla 25

¢ Considera Ud. que la iluminacion es importante al momento de su visita?

Caracteristicas Fi %
Totalmente en desacuerdo 2 1.5%
En desacuerdo 0 0.0%
Ni en acuerdo/Ni en desacuerdo 4 3.0%
De acuerdo 54 40.9%
Totalmente de acuerdo 72 54.5%
TOTAL 132 100.0%
Seriesl
60.0% 54.5%
50.0%
40.9%
40.0%
30.0%
20.0%
10.0% .
15% 0.0% 3.0%
0.0%
Totalmente en En desacuerdo Ni en De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo/Ni en acuerdo
desacuerdo

Figura 15. lluminacion

Interpretacion: En el grafico n°15, se puede observar que el 95.4% de las personas
encuestadas consideran que la iluminacién es importante al momento de su visita al Centro
Odontoldgico. En conclusion, se debe establecer una correctailuminacion desde que el
paciente ingresa hasta que se retira, para crear una experiencia mucho mas agradable y

necesaria para el desarrollo de cualquier tratamiento.
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Tabla 26

¢Considera Ud. que el nivel de volumen de los sonidos es adecuado en el Centro
Odontoldgico?

Caracteristicas Fi %
Totalmente en desacuerdo 1 0.8%
En desacuerdo 1 0.8%
Ni en acuerdo/Ni en desacuerdo 20 15.2%
De acuerdo 63 47.7%
Totalmente de acuerdo 47 35.6%
TOTAL 132 100.0%
Seriesl
60.0%
40.0% 35.6%
30.0%
20.0% 15.2%
10.0%
0.8% 0.8%
0.0%
Totalmente en En desacuerdo Ni en De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo/Ni en acuerdo
desacuerdo

Figura 16. Nivel

Interpretacion: En el grafico n°16 se muestran resultados favorables, pues un 83.3%
dice estar conforme con el nivel de volumen de los sonidos que presenta el Centro
Odontoldgico. Por ello, es importante seguir manteniendo un adecuado manejo de volumen
de sonidos para evitar cualquier molestia en los pacientes y dejar de ladola sensacién de estrés

que sienten al momento de ingresar al consultorio dental.
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Tabla 27

¢ Considera Ud. que la nitidez del sonido es adecuada en el Centro Odontolégico?

Caracteristicas Fi %
Totalmente en desacuerdo 1 0.8%
En desacuerdo 1 0.8%
Ni en acuerdo/Ni en desacuerdo 20 15.2%
De acuerdo 63 A47.7%
Totalmente de acuerdo 47 35.6%
TOTAL 132 100.0%
Seriesl
60.0%
50.0% 47.7%
40.0% 35.6%
30.0%
20.0% 15.2%
10.0%
0.8% 0.8%
0.0%
Totalmente en En desacuerdo Ni en De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo/Ni en acuerdo
desacuerdo

Figura 17. Nitidez

Interpretacion: Del mismo modo, el grafico n°17 sefiala que un 83.3% de los
pacientes encuestados consideran que la nitidez del sonido es adecuado en el Centro
Odontoldgico. Importante subrayar que, a través de estos resultados los pacientes valoran el
factor auditivo debido a que prefieren entrar en modo relajacién en un proceso tan

complicado como resulta acudir a un dentista.
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Tabla 28

¢La musica es agradable en el Centro Odontol6gico?

Caracteristicas Fi %
Totalmente en desacuerdo 2 1.5%
En desacuerdo 1 0.8%
Ni en acuerdo/Ni en desacuerdo 18 13.6%
De acuerdo 58 43.9%
Totalmente de acuerdo 53 40.2%
TOTAL 132 100.0%
m Seriesl
50.0% 43,90
. 0
45.0% 40.2%
40.0%
35.0%
30.0%
25.0%
20.0%
15.0% 13.6%
10.0%
5.0% 1.5% 0.8%
0.0% —
Totalmente en En desacuerdo Ni en De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo/Ni en acuerdo
desacuerdo

Figura 18. Musica

Interpretacion: El 84.1% de la muestra encuestada afirma que la mdsica les resulta
agradable en el Centro Odontoldgico. Lo cual indica que los pacientes estdn conformes con
la musica que coloca el consultorio dental. Mientras que el 2.3% manifiesta estar en
desacuerdo, esto tal vez porque no sea de su agrado el tipo de musica o prefieren otros

medios.
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Tabla 29

¢Considera Ud. que la estética de los instrumentos dentales son diferentes en el
Centro Odontologico?

Caracteristicas Fi %
Totalmente en desacuerdo 3 2.3%
En desacuerdo 4 3.0%
Ni en acuerdo/Ni en desacuerdo 29 22.0%
De acuerdo 48 36.4%
Totalmente de acuerdo 48 36.4%
TOTAL 132 100.0%
u Seriesl
40.0% 36.4% 36.4%
35.0%
30.0%
25.0% 22.0%
20.0%
15.0%
10.0%
5.0% 2.3% 3.0%
0.0% .
Totalmente en En desacuerdo Nien De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo/Ni en acuerdo
desacuerdo

Figura 19. Estética

Interpretacion: En el grafico n°17 se observa que el 72.8% dice estar de acuerdo,
pues considera importante la estética de los instrumentos dentales en el Centro
Odontoldgico. Sin embargo, el 22% de pacientes no muestran interés en dicho factor y
prefieren evaluar otros factores en el tratamiento. Se concluye que, gran partede los
encuestados si toman en cuenta los instrumentos que seran utilizados en el procedimiento

dental.
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Tabla 30

¢Considera Ud. que los servicios que se ofrecen en el Centro Odontoldgico tienen
caracteristicas diferentes a las de otros Centros Odontolégicos que visitd?

Caracteristicas Fi %
Totalmente en desacuerdo 0 0.0%
En desacuerdo 3 2.3%

Ni en acuerdo/Ni en desacuerdo 23 17.4%

De acuerdo 63 47.7%

Totalmente de acuerdo 43 32.6%

TOTAL 132 100.0%

Seriesl
60.0%
40.0%
32.6%
30.0%
20.0% 17.4%
10.0%
0,
0.0% 2.3%
0.0%
Totalmente en En desacuerdo Ni en De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo/Ni en acuerdo
desacuerdo

Figura 20. Caracteristicas

Interpretacion: En el grafico n°20, se obtuvo como resultado que efectivamente los
servicios que se ofrecen en el Centro Odontoldgico presentancaracteristicas diferentes a
comparacion de otros consultorios dentales, pues un 80.3% considera estar de acuerdo.
Mientras que el 2.3% dice estar en desacuerdo, por lo que se puede concluir que dicho
pacientes encontraron similitudes con los servicios de otros Centros Odontologicos al que

acudieron.
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Tabla 31

¢Considera Ud. que se ofrecen servicios en tendencia en el Centro Odontologico?

Caracteristicas Fi %
Totalmente en desacuerdo 0 0.0%
En desacuerdo 4 3.0%
Ni en acuerdo/Ni en desacuerdo 34 25.8%
De acuerdo 47 35.6%
Totalmente de acuerdo 47 35.6%
TOTAL 132 100.0%
m Seriesl
0,
40.0% 35.6% 35.6%
35.0%
0,
30.0% 25 8%
25.0%
20.0%
15.0%
10.0%
5.0% 3.0%
0.0%
0.0% .
Totalmente en En desacuerdo Ni en De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo/Ni en acuerdo
desacuerdo

Figura 21. Tendencia

Interpretacion: El 71.2% de los pacientes encuestados manifestaron que el Centro
Odontoldgico si ofrece servicios en tendencia a comparacionde otros. Sin embargo, existe
un porcentaje de 25.8% que se muestra totalmente indiferentey no considera que sea un
factor relevante, por el contrario prefiere evaluar otros factores relacionados a su tratamiento

a realizar.
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Tabla 32

¢,Considera Ud. que la atencion lo motiva para regresar al Centro Odontoldgico?

Caracteristicas Fi %
Totalmente en desacuerdo 1 0.8%
En desacuerdo 1 0.8%
Ni en acuerdo/Ni en desacuerdo 5 3.8%
De acuerdo 58 43.9%
Totalmente de acuerdo 67 50.8%
TOTAL 132 100.0%
Seriesl
60.0%
50.8%
50.0% 43.9%
40.0%
30.0%
20.0%
0,
10.0% 3.8%
0.8% 0.8%
0.0%
Totalmente en En desacuerdo Ni en De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo/Ni en acuerdo
desacuerdo

Figura 22. Atencion

Interpretacion: Del total de pacientes encuestados, el 94.7% afirma que la atencién
recibidapor parte de la asistente los motiva a regresar al Centro Odontoldgico. Sélo el 1.6%
no esta de acuerdo, por lo que resulta importante mejorar algunos detalles en base a una
atencion mas personalizada para cada paciente y asi entender sus necesidades

correspondientes.
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Tabla 33

¢,Se siente motivado para regresar al Centro Odontol6gico?

Caracteristicas Fi %
Totalmente en desacuerdo 2 1.5%
En desacuerdo 1 0.8%
Ni en acuerdo/Ni en desacuerdo 11 8.3%
De acuerdo 54 40.9%
Totalmente de acuerdo 64 48.5%
TOTAL 132 100.0%
Seriesl
60.0%
0,
50.0% 48.5%
40.9%
40.0%
30.0%
20.0%
0,
10.0% 8.3%
1.5% 0.8%
0.0%
Totalmente en En desacuerdo Ni en De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo/Ni en acuerdo
desacuerdo

Figura 23. Motivacion

Interpretacion: De la misma manera, en el grafico n°23 se visualiza que el 89.4%
de la muestra encuestada se siente motivada por regresar al Centro Odontoldgico por la
experiencia y atencion recibida durante todo el proceso llevado a cabo en el consultorio
dental. Pero existe también, un reducido porcentaje de 2.3% donde no se sienten lo
suficientemente motivados para regresar, esto debido a que pudieron pasar una experiencia

que no fue de su agrado.
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Tabla 34

¢Considera Ud. que encuentra servicios con beneficios y atributos nuevos en el
Centro Odontolégico?

Caracteristicas Fi %
Totalmente en desacuerdo 0 0.0%
En desacuerdo 1 0.8%
Ni en acuerdo/Ni en desacuerdo 23 17.4%
De acuerdo 55 41.7%
Totalmente de acuerdo 53 40.2%
TOTAL 132 100.0%
u Seriesl
45.0% 41.7% 40.2%
40.0%
35.0%
30.0%
25.0%
20.0% 17.4%
15.0%
10.0%
5.0% 0.0% 0.8%
0.0%
Totalmente en En desacuerdo Ni en De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo/Ni en acuerdo
desacuerdo

Figura 24. Beneficios

Interpretacion: En los resultados del grafico n°24, se obtuvo un 81.9% de pacientes
que manifestaron encontrar servicios con beneficios y atributos nuevos en el Centro
Odontoldgico considerando siempre a la competencia. Pero también existe, un 17.4% que
manifiesta no haber tomado interés en evaluar ello, es por esoque no sienten una fidelizacion

completa.
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Tabla 35

¢ Considera Ud. que encuentra detalles unicos o personalizados en los servicios del
Centro Odontologico?

Caracteristicas Fi %
Totalmente en desacuerdo 0 0.0%
En desacuerdo 3 2.3%
Ni en acuerdo/Ni en desacuerdo 30 22.7%
De acuerdo 46 34.8%
Totalmente de acuerdo 53 40.2%
TOTAL 132 100.0%
m Seriesl
0,
45.0% 20.2%
40.0%
34.8%
35.0%
30.0%
25.0% 22.7%
20.0%
15.0%
10.0%
5.0% 2.3%
0.0%
0.0% [ |
Totalmente en En desacuerdo Ni en De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo/Ni en acuerdo
desacuerdo

Figura 25. Detalles

Interpretacion: Las respuestas de los pacientes sobre si encuentran detalles
personalizadosen los servicios que brinda el Centro Odontoldgico fueron relativamente
favorables, pues se observa que solo el 2.3% dice estar en desacuerdo respectoa ello. Por el
contrario, el 75% confirma haber encontrado ese valor diferencial en los servicios. Entonces,
mientras mas personalizada sea la atencion o el servicio; el paciente sentira esa experiencia

agradable y unica, alli donde nace el vinculo emocional entre marcay paciente.
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Tabla 36

¢Considera Ud. que los instrumentos dentales son nuevos en el Centro
Odontolégico?

Caracteristicas Fi %
Totalmente en desacuerdo 0 0.0%
En desacuerdo 0 0.0%
Ni en acuerdo/Ni en desacuerdo 29 22.0%
De acuerdo 53 40.2%
Totalmente de acuerdo 50 37.9%
TOTAL 132 100.0%
m Seriesl
0,
45.0% 40.2%
40.0%
34.8%
35.0%
30.0%
25.0% 22.7%
20.0%
15.0%
10.0%
.09 2.3%
5.0% 0.0% ()
0.0% |
Totalmente en En desacuerdo Ni en De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo/Ni en acuerdo
desacuerdo

Figura 26. Instrumentos

Interpretacion: El 78.1% de los pacientes encuestados consideran efectivamente
que los instrumentos dentales si son nuevos en el Centro Odontoldgico. Esto hace referencia
a que los pacientes evallan este tipo de factores donde se lleva a cabo el tratamiento a
realizar, ademas de garantizar la seguridad y salud bucal de cada paciente en el consultorio

dental.
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Tabla 37

¢ Considera Ud. que encuentra variedad de servicios en el Centro Odontoldgico?

Caracteristicas Fi %
Totalmente en desacuerdo 1 0.8%
En desacuerdo 1 0.8%

Ni en acuerdo/Ni en desacuerdo 16 12.1%

De acuerdo 69 52.3%

Totalmente de acuerdo 45 34.1%

TOTAL 132 100.0%

Seriesl
60.0%
52.3%
50.0%
40.0% 34.1%
30.0%
20.0%
12.1%
10.0%
0.8% 0.8%
0.0%
Totalmente en En desacuerdo Ni en De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo/Ni en acuerdo
desacuerdo

Figura 27. Servicios

Interpretacion: De la misma manera que el grafico n°11, el 86.4% afirmo que si
encuentrauna amplia variedad de servicios que ofrecen en el Centro Odontoldgico, pues
manifestaron que tienen un servicio completo desde los beneficios y atencidn personalizada

a comparacion de otros consultorios dentales. Por ello la preferencia al Centro Odontolégico.
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Tabla 38

¢Le agrada la distribucion del espacio que encuentra en el Centro Odontol6gico?

Caracteristicas Fi %
Totalmente en desacuerdo 1 0.8%
En desacuerdo 0 0.0%
Ni en acuerdo/Ni en desacuerdo 20 15.2%
De acuerdo 59 44.7%
Totalmente de acuerdo 52 39.4%
TOTAL 132 100.0%
m Seriesl
0,
20.0% 44.7%
45.0%
°.0% 39.4%
40.0%
35.0%
30.0%
25.0%
20.0% 15.2%
15.0%
10.0%
5.0% 0.8% 0.0%
0.0%
Totalmente en En desacuerdo Ni en De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo/Ni en acuerdo
desacuerdo

Figura 28. Distribucion

Interpretacion: En el grafico n°28 se observa que, el 84.1% de la muestra
encuestada le agrada la distribucion del espacio que tiene el Centro Odontoldgico, pues
tienen una distribucién muy bien disefiada y acorde al tipo de necesidades decada paciente.
Existe un 15.2% que dice no estar de acuerdo ni en desacuerdo, porque no consideran

importante dicho factor dentro de lo visual y prefieren evaluar otros.
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Tabla 39

¢Le han generado recuerdos agradables la visita que Ud. realiz6?

Caracteristicas Fi %
Totalmente en desacuerdo 0 0.0%
En desacuerdo 1 0.8%
Ni en acuerdo/Ni en desacuerdo 25 18.9%
De acuerdo 62 47.0%
Totalmente de acuerdo 44 33.3%
TOTAL 132 100.0%
m Seriesl
50.0% 47.0%
45.0%
40.0%
35.0% 33.3%
30.0%
25.0% 18,99
20.0% =7
15.0%
10.0%
5.0% 0.0% 0.8%
0.0%
Totalmente en En desacuerdo Ni en De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo/Ni en acuerdo
desacuerdo

Figura 29. Recuerdos

Interpretacion: Del total de encuestados, el 80.3% de pacientes afirma que el Centro
Odontoldgico le generd recuerdos agradables desde su primera visita. Asimismo, el 0.8%
dice no estar de acuerdo pues hubieron pacientes que no tuvieron una experiencia del todo
agradable; por ello es fundamental dejar huella'y mejorarpara que el consultorio dental quede

posicionado de la mejor manera en la mente de los pacientes.
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Tabla 40

¢ Le genera desconfianza los servicios del Centro Odontol6gico?

Caracteristicas Fi %
Totalmente en desacuerdo 31 23.5%
En desacuerdo 45 34.1%
Ni en acuerdo/Ni en desacuerdo 4 3.0%

De acuerdo 20 15.2%

Totalmente de acuerdo 32 24.2%

TOTAL 132 100.0%

m Seriesl
40.0%
0,
35.0% 34.1%
30.0%
20.0%
15.2%
15.0%
10.0%
5.0% 3.0%
0.0% [
Totalmente en En desacuerdo Ni en De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo/Ni en acuerdo
desacuerdo

Figura 30. Desconfianza

Interpretacion: De la muestra encuestada, se observa que un 57.6% afirma no tener
desconfianza en los servicios que brinda el Centro Odontoldgico en base a su experiencia
personal. Sin embargo, por otro lado se muestra un porcentaje de 39.4% quienes manifiestan

no tener confianza; pues la experiencia que tuvieron no fue de su total agrado.
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Tabla 41

¢ Existen factores que le han desagradado en el Centro Odontol6gico?

Caracteristicas Fi %
Totalmente en desacuerdo 55 41.7%
En desacuerdo 38 28.8%
Ni en acuerdo/Ni en desacuerdo 20 15.2%
De acuerdo 9 6.8%
Totalmente de acuerdo 10 7.6%
TOTAL 132 100.0%
= Seriesl
45.0% 41.7%
40.0%
35.0%
30.0% 28.8%
25.0%
20.0% 15.2%
15.0%
10.0% 6.8% 7.6%
=
0.0%
Totalmente en En desacuerdo Ni en De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo/Ni en acuerdo
desacuerdo

Figura 31. Factores

Interpretacion: El 14.4% afirma que si hubieron factores desagradables al acudir al
Centro Odontoldgico, esto conlleva a realizar una mejora constante en base al servicio que
se ofrece en el consultorio dental y verificar los problemas que presentan los pacientes.
Mientras que el 70.5% de pacientes respalda y manifiesta no haber tenido ningin

inconveniente en su visita.
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Tabla 42
¢Considera Ud. que el Centro Odontoldgico cuenta con servicios que fidelicen su
visita?
Caracteristicas Fi %
Totalmente en desacuerdo 0 0.0%
En desacuerdo 3 2.3%

Ni en acuerdo/Ni en desacuerdo 19 14.4%

De acuerdo 67 50.8%

Totalmente de acuerdo 43 32.6%

TOTAL 132 100.0%

Seriesl
60.0%
50.8%
50.0%
40.0%
32.6%
30.0%
20.0% 14.4%
10.0%
0,
0.0% 2.3%
0.0%
Totalmente en En desacuerdo Ni en De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo/Ni en acuerdo
desacuerdo

Figura 32. Fidelizar

Interpretacion: En el grafico n°32 se visualiza que el 83.4% de los pacientes
encuestados afirma que el Centro Odontoldgico cuenta con servicios que fidelicen su visita al
acudir a éste, pues esto hace que prefieran a Diamant Dent antes que lacompetencia. En
cambio, existe el riesgo que el 2.3% de la muestra encuestada no haya sidocorrectamente

fidelizada y puedan optar por otro consultorio dental.
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Tabla 43

¢ Considera Ud. que el visual merchandising (iluminacidn, colores, fragancias, etc.)
influye en sus sentimientos para una visita futura en el Centro Odontologico?

Caracteristicas Fi %
Totalmente en desacuerdo 2 1.5%
En desacuerdo 3 2.3%
Ni en acuerdo/Ni en desacuerdo 16 12.1%
De acuerdo 55 41.7%
Totalmente de acuerdo 56 42.4%
TOTAL 132 100.0%
Seriesl
45.0% A41.7% 42.4%
40.0%
35.0%
30.0%
25.0%
20.0%
15.0% 12.1%
10.0%
5.0% 1.5% 2.3%
0.0%
Totalmente en En desacuerdo Nien De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo/Ni en acuerdo
desacuerdo

Figura 33. Visual

Interpretacion: Las respuestas de los pacientes sobre si el visual merchandising
influye significativamente en sus sentimientos para una visita futura al Centro
Odontoldgico resultaron favorables, debido a que sélo el 3.8% se manifiestaen desacuerdo.
Por otro lado, existe un 84.1% que acepta que los diferentes factores que encuentra en el
consultorio dental influye en sus sentimientos y esto trae como resultado unapréxima visita

pues asi se logra una conexion emocional con el paciente.
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Tabla 44

¢ Considera Ud. que cambia su estado de animo al ingresar al Centro Odontol4gico?

Caracteristicas Fi %
Totalmente en desacuerdo 1 0.8%
En desacuerdo 0 0.0%
Ni en acuerdo/Ni en desacuerdo 36 27.3%
De acuerdo 46 34.8%
Totalmente de acuerdo 49 37.1%
TOTAL 132 100.0%
m Seriesl
40.0% 37.1%
34.8%
35.0%
30.0% 27.3%
25.0%
20.0%
15.0%
10.0%
0,
5.0% 0.8% 0.0%
0.0%
Totalmente en En desacuerdo Ni en De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo/Ni en acuerdo
desacuerdo

Figura 34. Estado

Interpretacion: El gréafico n°34 muestra que el 71.9% de la muestra encuestada
afirma queefectivamente su estado de animo cambia al ingresar al Centro Odontol6gico. Esto
se presenta en los pacientes por el estrés y miedo que produce pensar el tratamiento que se
llevard a cabo en cualquier consultorio dental. Aunque un 27.3% ignoreeste factor, es

recomendable manejar este proceso con el fin de reducir sensaciones en una futura visita.
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ANEXO N° 3. Instrumento

Escuela Profesional de Administracién y Megocios Internacionales

MARKETING SENSORIALY 5U RELACION COM LA EXPERIEMCIA DE LOS CONSUMIDORES MILLENIALS DE LA TIENDA RETAIL
POR DEPARTAMENTO, AREQUIPA 2019

Estimado, se le agradece por su participacion voluntaria en esta encuesta. Asimismo, la informacion que usted brinda se
mantendrad en total anonimato y confidencialidad. Para ello, se le ruega la veracidad en las respuestas que puede brindarnos.

| Marque las alternativas con una “x” segln considere pertinente, 52 ruega no dejar preguntas sin responder.

CARACTERISTICAS DEL ENCUESTADD

Edad

Distrito al que pertenece | |

| Marque con una “x* de las siguientes afirmacionas segln su conocimiento y experiencia personal.

1. ¢Ud. ha identificado aromas en la tienda que visita? 2. ¢Ud. ha identificado aromas en la tienda que visitd?
1 2 1 2 3 4 5
sl MO Aromas Aromas AJro_r‘nas Aromas Otros
dulces flarales citricas amaderados
&
3. ¢Fara Ud. Iz limpieza es importante en la tienda que 4. iConsidera Ud. que la suavidad de los productos es un
visito? factor importante en la tienda que visitg?
1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
Mien Mien
Totalments
en En zcuerda/Ni De Totalmente Totaler:e nte Em zcuerdeoyNi De Totalmente
deszcuerde | d2sEcuerde en zcuerde | de scuerde desacuerdp | JE53CUerdo an zcuerdo | de acuerdo
desacuerdo desacuerdo

L. iConsidera Ud. que Iz textura de los productos es un

factar impartante en la tienda que visits? 6. ¢Ud. visita esta tienda por el tamafio de sus productos?

1 2 3 4 - 1 2 3 4 5
Mien Nien
Totalments . Totalments
on En acuerdao/Ni De Totalmente on En acuerdo/Ni Ce Totalmente
deszcuerdp | desacuerdo en scuerde | dezcusrdo desacuardg | 9E58cuerdo en acuerdo | de scuerdo
desacuerdo desacuerdo
7. élUd. prefiere visitar esta tienda por su tamafio? 8. ¢Ud. encuentra variedad d? colores En_t!:u:!us los productos
gue ofrece |z tienda gue visita?
1 2 3 4 - 1 2 3 4 5
Mien Nien
Totalments . Totalments
on En acuerdao/Ni De Totalmente on En acuerdo/Ni Ce Totalmente
deszcuerdp | desacuerdo en scuerde | dezcusrdo desacuardg | 9E58cuerdo en acuerdo | de scuerdo
desacuerdo desacuerdo
8. iConsidera Ud. que es llamativo |os disefios de loz 10. ¢ Considera Ud. que |z iluminacidn es importante al
productos en la tisnda que visitd? momento de su visita?
1 2 3 4 - 1 2 3 4 5
Mien Nien
Totalments . Totalments
on En acuerdao/Ni De Totalmente on En acuerdo/Ni Ce Totalmente
deszcuerdp | desacuerdo en scuerde | dezcusrdo desacuardg | 9E58cuerdo en acuerdo | de scuerdo
desacuerdo desacuerdo
11. iConsidera Ud. que el nivel de volumen del perifonea 12. ¢iConsiderz Ud. gue Iz nitidez del perifoneo es adecuado
es adecuado en la tienda que visito? en la tienda que visitd?
1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
Totalment Nien Totalment Nien
otalmente otalmente
En acuerdoy/Ni De Totalmente En acuerdoy/Ni De Totalmente
an an
desacuerdo en acuerdo | de acuerdo deszcuerdo en zcuerdo | de scusrdo
desacuerdo desacuerdo
desacuerdo desacuerde
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. - . 14. iConsidera Ud. que la estética de los productos son
13, ila misica es agradable en la tienda que Ud. visita? < ~ 4 . .p. .
diferentes en la tienda gue visita?
1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
Totalment Nien Totalment Hien
otalmente otalments
En acuerdo,/Mi De Totalmente En zcuerday/Mi De Totalmente
en =n
desacuerdo en acuerdo | de acuerdo desscuerdo en scuerdo | de scuerdo
desacuerdo deszcuerdo
desacuerdo desacuerdo
15. i Considera Ud. que los productos gue se ofrecen en la tienda 16. iConsidera Ud. que s= ofrecen productos en tendencia en
tiene caracteristicas diferentes a las de otras tiendas que visitd? la tienda que visita?
1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
Totalmente Nien Totalmente Mien
en En acuerdo,/Ni De Totalmente en En ascuerdo/Mi Ce Totalmente
desacuerdo en acuerdo | de acuerdo deszcuerdo en scuerdo | descusrdo
desacuerdo desacuerdo
desacuerdo desacuarde
17. éConsidera Ud. que la atencign lo motiva para regresar
< 4 B . . g 18. i5e siente motivado para regressr = la tienda?
a la tienda que visita?
1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
Totalment Nien Totalment Hien
otalmente otalmente
En acuerdo,/Mi De Totalmente En zcuerday/Mi De Totalmente
en =n
desacuerdo en acuerdo | de acuerdo desscuerdo en scuerdo | de scuerdo
desacuerdo deszcuerdo
desacuerdo desacuerdo
19. iConsidera Ud. que encuentra productos con beneficios y 20. iConsidera Ud. que encusntrs detalles Gnicos o
atributos nueves en |z tienda que visita? personalizados en los productos en |z tienda que visitd?
1 2 3 4 5 1 2 3 4 E)
Mien Nien
Totalmente Totalments ~
En zcuerdoyMi De Totalmente en En zcuerdoyMi De Totalmente
en
desacuerdo desacuerdo en acuerdo | de zcuerdo deszcusrde desacuerdo en zcuerdo | de zcuerdo
desacuerdo desacuerdo
21 iConsiderz Ud. gue los productos son nuevos en |3 tisnda 22. éConsidera Ud. que encuentra variedad de productos en la
que visitd? tienda que visita?
1 2 3 4 5 1 2 3 4 E)
Nien Nien
Totalmente Totalmente ~
En acuerdoMi De Totalmente en En zcuerdoMi De Totalmente
=n
deszcuerdo desacuerdo en acuerdo | de zcuerdo desacuerde desacuerdo en scuerdo | de acuerdo
daszacusrdo deszacuerdo
23. ile agrada |z distribucidn de los productos que encuentra 24. ile han generado recuerdos agradables la visita que Ud.
en |z tienda que Ud. vizitd? realizd?
1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
Totalment Hien
otaimente
En zcuerdof/Ni De Totalmente Aromas Aromas Aromas Aromas Otros
en desacusrdo an scuerdo | de acusrdo dulces flarales citricos amaderadaos
desacuerdo
desacuerdo
25. ile= gensra desconfiznza los productos de la tienda que Ud. 26. 4Existen factores que le han desagradade en la tienda
wisita? que Ud. visitd?
1 2 3 4 5 1 z 3 4 5
Wien Mien
Totalments . Totalmente
en En acuerdeyMi De Totalmente en En acuerdo/MNi De Totalmente
en
desscuardo deszscuerdo scuerdo | de scusrdo decscusrds deszcuerdo &n acuerdo | de acuerdo
deszscuerdo desacuerdo
27, iConsidera Ud. que la tienda cuents con productos que 28. iConszidera Ud. gue el visuzal merchandizing influye en
fidelicen su visita? sus sentimientos para una visita futura en la tiendz que
1 z E 4 L wisita?
Total Nien 1 2 3 4 5
otalments -
En acuerdef/Mi De Totalmente Totalmants Mien
=n -
deszcuerdo en zcuerdo | de scuerde En acuerdo/Hi De Totalmente
desacuerdo d d =n desacuerdo an acuerdo | deacuerdo
esacuerds deszcuerdo
253. iConsidera Ud. que cambia su estado de Animao al desacuerdo
ingresar a la tienda que visitd?
1 2 3 4 5
Totalment Hien
otaimente
on En acuerde/Ni De Totalmente
desacuerdo en scuerdo | de zcusrdo
desscuerdo
desacuerdo

Urbina Garcia Katherine Margarita Péag. 76



UNIVERSIDAD
PRIVADA-
DEL NORTE

ANEXO NF° 4. Matriz de consistencia

PROBLEMA DE
INVEST.

General

¢Cudl es la relacion entre el
Marketing sensorial y la
experiencia del cliente en los
pacientes de un Centro
Odontolégico de Lima, 2022?

Especificos

PE1: ¢Cual es la relacion
entre el factor olfativo y la
experiencia del cliente en
los pacientes de un Centro
Odontolégico de Lima,
20227

PE2: ¢(Cual es la relacion
entre el factor tacto y la
experiencia del cliente en
los pacientes de un Centro
Odontolégico de Lima,
2022?

PE3: ¢(Cual es la relacion
entre el factor vista y la
experiencia del cliente en
los pacientes de un Centro

Odontolégico de Lima,

OBJETIVOS

General

Determinar la relacion entre el
Marketing sensorial 'y la
experiencia del cliente en los
pacientes de un Centro
Odontoldgico de Lima, 2022.

Especificos

OG1: Identificar la relacion
entre el factor olfativo y la
experiencia del cliente en los
pacientes de un Centro
Odontoldgico de Lima, 2022.

OG2: Establecer la relacion
entre el factor tacto y la
experiencia del cliente en los
pacientes de un Centro
Odontolégico de Lima, 2022.
OG3: Medir la relacion entre el
factor visual y la experiencia del
cliente en los pacientes de un
Centro Odontolégico de Lima,
2022.

OG4: Determinar la relacion

entre el factor auditivo y la

“Marketing sensorial y la experiencia del cliente en los pacientes de un centro odontolégico, Lima, 2022”

HIPOTESIS

General

El Marketing sensorial se
relaciona  significativamente
con la experiencia del cliente en
los pacientes de un Centro
Odontolégico de Lima, 2022.

Especificas

HE1L: El factor olfativo se
relaciona  significativamente
con la experiencia del cliente
en los pacientes de un Centro
Odontolégico de Lima, 2022.

HE2: El factor tacto se
relaciona significativamente
con la experiencia del cliente
en los pacientes de un Centro
Odontolégico de Lima, 2022.
HE3: El factor visual se
relaciona  significativamente
con la experiencia del cliente
en los pacientes de un Centro
Odontolégico de Lima, 2022.
HE4: El factor auditivo se

relaciona  significativamente

Variable independiente

Marketing sensorial

Variable dependiente

Experiencia del cliente

DIMENSIONES

Dx1:
Dx2:
Dx3:
Dx4:

Dy1:
Dy2:
Dy3:

Olfato
Tacto
Vista
Oido

Pensamientos
Sensaciones

Sentimientos

METODOLOGIA

Enfoque: Cuantitativo

Disefio: No experimental -

transversal

Alcance: Correlacional

Poblacion: 200 pacientes

Muestra: 132 pacientes

Tipo de muestreo:

Probabilistico

INSTR. DE
COLECTADE
DATOS

Marketing sensorial y

Experiencia del cliente

Técnica: encuesta

Instrumento:

cuestionario
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20227

PE4: ;Cudl es la relacién
entre el factor auditivoy la
experiencia del cliente en
los pacientes de un Centro
Odontolégico de Lima,
20227

PES5: ;Cual es la relacién
entre el marketing
sensorial y los
pensamientos de  los
pacientes de un Centro
Odontolégico de Lima,
20227

PEG6: ¢Cual es la relacion
entre el marketing
sensorial y las sensaciones
de los pacientes de un
Centro Odontolégico de
Lima, 2022?

PE7: (Cuél es la relacion
entre el marketing sensorial
y los sentimientos de los
pacientes de un Centro
Odontolégico de Lima,
2022?

experiencia del cliente en los
pacientes de un Centro
Odontolégico de Lima, 2022.
OGS5: Identificar la relacion
entre el marketing sensorial y
los pensamientos de los
pacientes de un Centro
Odontolégico de Lima, 2022.
OG6: Establecer la relacion
entre el marketing sensorial y
las sensaciones de los pacientes
de un Centro Odontolégico de
Lima, 2022.

OG7: Medir la relacion entre el
marketing sensorial 'y los
sentimientos de los pacientes de
un Centro Odontoldgico de
Lima, 2022.

““Marketing sensorial y la experiencia del cliente en los pacientes de un centro odontoldgico, Lima, 2022”

con la experiencia del cliente
en los pacientes de un Centro
Odontolégico de Lima, 2022.

HES: El marketing sensorial se
relaciona  significativamente
con los pensamientos de los
pacientes de un Centro
Odontolégico de Lima, 2022.

HE®6: EI marketing sensorial
se relaciona significativamente
con las sensaciones de los
pacientes de un Centro
Odontolégico de Lima, 2022.

HE7: EI marketing sensorial
se relaciona significativamente
con los sentimientos de los
pacientes de un Centro
Odontolégico de Lima, 2022.
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MARCO TEORICO

POBLACION Y MUESTRA

JUSTIFICACION

LIMITACIONES

Antecedentes

Existen investigaciones relacionadas al Marketing

sensorial y Experiencia del cliente.
Bases Tedricas

Marketing sensorial

Experiencia del cliente

Sector odontolégico

Poblacién

La poblacion de estudio sobre el cual
se va a trabajar seran pacientes de un
Centro Odontolégico en Lima, con
criterios de inclusién previamente

establecidos.
Muestra

Se tom6 una muestra de 132
pacientes.

El trabajo se realiza con el prop6sito de
determinar la relacion que existe entre el
Marketing Sensorial y la experiencia del
cliente en los pacientes de un Centro
Odontoldgico en Lima, 2022.

El trabajo permitira conocer las falencias
y aciertos del trabajo de investigacion
académico.

Se centrara en pacientes de
ambos sexos, entre las edades de
17 a 72 afios, que cuenten con
historia clinica y estén en
tratamiento en el centro
odontoldgico de manera
constante, del distrito de Comas
en los ultimos 6 meses del afio
anterior.

Los resultados permitiran a la
empresa tomar  decisiones
efectivas en cuanto a la
experiencia de servicio
cubriendo las diferentes|
necesidades de los pacientes
mediante la creacion de un

espacio agradable y memorable.
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ANEXO N° 5. Operacionalizacion de la variable Marketing Sensorial

VARIABLES DEFINICIONES | DIMENSIONES| INDICADORES ITEMS ESCALAS/VALORES
¢Ud. ha identificado aromas en el Centro Odontoldgico?
Aroma ] o -
DEFINICION ¢Ud. queé tipo de aromas le agrada en el Centro Odontol6gico?
CONCEPTUAL: OLFATO
“Se define como la Limpi ¢Para Ud. la limpieza es importante en el Centro
utilizacion expresa Impieza Odontolégico?
de estimulos y ;Considera Ud. que la suavidad del sillon dental es un Escala: Tipo Lik
lementos que los Suavidad ¢ ra Ud. o scala: Tipo Likert
€ . factor importante en el Centro Odontol6gico?
consumidores TACTO - A TD: Total t
perciben a través de Textura ¢Considera Ud. que la textura del sillén dental es un factor : lotalmente en
los sentidos: vista importanteen el Centro Odontolégico? desaé:uerdo |
VN . o i ; ED: En desacuerdo
tacto, gusto, oido y . ¢Ud. visita el Centro Odontolégico por la variedad de sus T
olfato, para generar Variedad servicios? et o 'c;gsiijgrlfjec:do :
VARIABLE 1: determinadas T ~ ¢Ud. prefiere visitar el Centro Odontologico por el tamafio DA: De acuerdo
MARKETING | atmosferas” (Gomez amano de su local? TA: Totalmente de
SENSORIAL & Garcia, 2012). Color ¢Ud. encuentra variedad de colores en el ambiente que ofrece el acuerdo
VISTA CentroOdontolé6gico?
DEFINICION . . . . .
OPERACIONAL : Disefio ¢Considera Ud. que es llamativo el disefio del ambiente en el Vjill_lgre
H - jaico? . =
“Persigue convertir Consid g ICe-Ttro.Odo.n'tolog!co. : ° 1
el acto de compra . -z ¢considera ud. que la rluminacion es |mp0rtante a _
en Una experiencia Huminacion momento de suvisita? NAE/DNE_JZ— 3
agradable y Nivel ¢Considera Ud. que el nivel de volumen de los sonidos es DA= 4_
provocar un adecuado enel Centro Odontolégico? TA=5
recuerdo positivo y OIbo Nitidez ¢Considera Ud. que la nitidez del sonido es adecuada en el
perdurable en el CentroOdontol4gico?
consumidor™
Musica ¢La mdasica es agradable en el Centro Odontol4gico?
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ANEXO N° 6. Operacionalizacion de la variable Experiencia del cliente

““Marketing sensorial y la experiencia del cliente en los pacientes de un centro odontoldgico, Lima, 2022”

VARIABLES | DEFINICIONES DIMENSIONES | INDICADORES ITEMS ESCALAS/VALORES
¢Considera Ud. que la estética de los
Estética ' instrumentos dentales son _
diferentes en el Centro Odontol6gico?
¢Considera Ud. que los servicios que se ofrecen
en el Centro
Caracteristicas Odontoldgico tiene caracteristicas diferentes a
DEFINICION las de otros Centros Odontoldgicos gue visitd?
CONCEPTUAL: ¢Considera Ud. que se ofrecen servicios en
"Es |a respuesta - tendencia en[el. Centro
interna y subjetiva Tendencia _ Odontol6gico? _
de los clientes ante Atencion ¢Considera Ud. que Ia; zé:tentcmgclio Tolt’lvg pz;ra
i regresar al CentroOdontoldgico® - .
Z?fe'gt%'ir iﬁ%?:gﬁ:g PENSAMIENTOS . ¢Se siente motivado para regresar al Centro Escala: Tipo Likert
con una empresa” Motivado ____Odontolagico? _ TD: Totalmente endesacuerdo
(Meyer & Variedad ¢Ud. visita el Centro Odontoldgico por la ED: En desacuerdo
Schwager, 2007). arieda variedad de sus servicios? NA/ND- Ni de acuerdo
¢Considera Ud. que encuentra servicios con / Ni en desacuerdo DA: De
DEFINICION Beneficios beneficios y atributosr)u_evos en el Centro acuerdo TA: Totalmente de
OPERACIONAL Odontologico? acuerdo
: "es el producto de ¢Considera Ud. que encuentra detalles Unicos o
. | las percepciones de personalizados en . —
E\)/<IIA:\>F|§IF$AI\EII<IICE: IZA un Fé“ent% después Detalles los servicios del Centro Odontolégico? ValolgeDs.;l'ZD =1
DEL CLIENTE de interactuar ¢Considera Ud. que los instrumentos NA/ND = 3
racional, fisica, Instrumentos dentales son nuevos en elCentro DA= 4
emocional y/o Odontologico? TA=5
psicologicamente ¢Considera Ud. que encuentra variedad de
con cualquier parte Servicios servicios en el Centro
de una empresa.” Odontolégico?
¢Le agrada la distribucion del espacio que
SENSACIONES Distribucion encuentra en el Centro
Odontolégico?
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¢Le han generado recuerdos agradables la
visita que Ud. realiz6?
¢Existen factores que le han desagradado en el
Factores Centro
Odontolégico?

¢Considera Ud. que el Centro Odontoldgico

Recuerdos

Fidelizar cuenta con servicios que fidelicen su
visita?
¢Considera Ud. que el visual merchandising
SENTIMIENTOS Visual (iluminacion, colores, fragancias, etc.) influye
merchadising en sus sentimientos para una visita futuraen el
Centro Odontoldgico?
¢Considera Ud. que cambia su estado de &nimo
Estado

al ingresar alCentro Odontoldgico?
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