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RESUMEN

Propdsito. Determinar la relacion entre el marketing mix (7P’s) y la satisfaccion del paciente
para la promocioén de un centro odontoldgico en Lima, 2022. Metodologia. EI método
empleado fue el hipotético deductivo; de enfoque cuantitativo; respecto al tipo de estudio
fue aplicada y de disefio no experimental, de nivel correlacional. La poblacion estuvo
conformada por 400 pacientes que acudieron al Centro Médico Odontolégico Americano; la
muestra constituida de manera probabilistica aleatoria simple, por 196 pacientes quienes
cumplieron con los criterios de inclusion y exclusion. El instrumento empleado fue una
encuesta conformada por dos cuestionarios, el primero sobre el marketing mix (7Ps), que
constd de 34 preguntas y el segundo para identificar la satisfaccion del paciente, que constd
de cuatro preguntas. Se realiz6 la validacion del contenido de la encuesta mediante el Juicio
de expertos por tres profesionales con grado académico de Maestro y Doctor. Resultados,
Se apreci6 que en mayoria los pacientes estan De acuerdo con el marketing mix (7P’s) y su
nivel de satisfaccion es De acuerdo en un 73%; asimismo, estan Completamente de acuerdo
con el marketing y su nivel de satisfaccion es De acuerdo en un 17%. El coeficiente de
correlacion fue de 0.506, y el p-valor tuvo un valor de 0.000. Conclusion. Se concluyo
referente al objetivo, que existe relacion significativa entre las variables del estudio, por ser

p-valor = 0.000 (p<0.05).

Palabras clave:

Influencia. Marketing. Satisfaccion. Promocion.



ABSTRACT

Purpose. To determine the relationship between the marketing mix (7P's) and patient
satisfaction for the promotion of a dental center in Lima, 2022. Methodology. The method
used was the hypothetical-deductive, quantitative approach; the type of study was applied
and non-experimental, correlational design. The population consisted of 400 patients who
attended the Centro Médico Odontolégico Americano; the sample consisted of 196 patients
who met the inclusion and exclusion criteria in a simple randomized probabilistic manner.
The instrument used was a survey consisting of two questionnaires, the first on the marketing
mix (7P's), which consisted of 34 questions, and the second to identify patient satisfaction,
which consisted of four questions. The content of the survey was validated by means of
expert judgment by three professionals with Master's and Doctor's degrees. Results. It was
found that the majority of patients agree with the marketing mix (7Ps) and their level of
satisfaction is 73% agree; likewise, they completely agree with the marketing and their level
of satisfaction is 17% agree. Spearman's Rho coefficient is 0.506, and the p-value had a value
of 0.000. Conclusion. It was concluded that there is a significant relationship between the

variables of the study, as the p-value = 0.000 (p<0.05).

Keywords:

Influence. Marketing. Patient satisfaction. Promotion.

Xi



INTRODUCCION

El marketing mix 7P es un modelo de marketing aplicado en la industria de los servicios,
usada para incidir en la respuesta de los usuarios; en el sector odontoldgico, implica un area
funcional relevante que contribuye al odontdlogo para el logro de sus metas
organizacionales. Por otra parte, la satisfaccion del paciente es un indicador importante

usado habitualmente para medir la calidad de atencion.

El presente estudio esta organizado por capitulos; a continuacion, se detalla:
Capitulo 1. Se consider6 el planteamiento del problema. Luego, se formuld el problema
general y los especificos. Posterior, el objetivo general y los especificos. Después se justifico

y delimit6 la investigacion

Capitulo II. Incluye el marco tedrico; en el cual se incluye los antecedentes relacionados con

la investigacion; seguido de las bases tedricas y la presentacion de hipotesis.

Capitulo III. Comprende de la metodologia, aqui se especifica el tipo y disefo del estudio;
también se demarca la poblacion y muestra utilizada; asimismo, se explico las técnicas, el
plan, el procesamiento y andlisis de la informacion recabada; para terminar, con aspectos

éticos.

Capitulo IV. Esta conformada por los resultados, la contrastacion de hipdtesis y la discusion

con los antecedentes.

Xii



Capitulo V. Se incluye las conclusiones planteadas estan acorde con los objetivos. Las
recomendaciones, de acuerdo a las conclusiones y se describe las acciones a tomar, en

concordancia con el estudio que se planted.

Xiii



CAPITULO I: EL PROBLEMA

1.1 Planteamiento del problema
El enfoque de atencion en los servicios de salud ha cambiado seriamente con el tiempo,
creandose un ambiente competitivo para que los pacientes reciban servicios de salud
mas rapidos y eficaces a través de las instituciones de salud (1). La creciente
preocupacion por la salud y su mejora en el nivel econémico ha mejorado intensamente
las demandas de atencion en salud y han cambiado las tendencias de la poblacion hacia

un estilo de vida mas saludable (2).

Por lo que, la atencion dada al paciente son un factor fundamental en la estrategia de un
servicio de salud y una parte crucial de la estrategia de marketing; asimismo se ha
descrito que esta tltima tiene relacion con la calidad de atencion y la satisfaccion del
paciente (3). Respecto a la atencion de la salud, a nivel internacional, la Organizacion
Mundial de la Salud (OMS) menciona que entre 5.7 a 8.4 millones de decesos anuales
se debe a una mala atencion (4). A nivel de Latinoamérica, la Organizacion
Panamericana de la Salud (OPS) cita que algunos paises de las Américas, tienen
carencia al acceso a la atencion, con un 30%; y de aquellos que lo recibieron considero
que es buena el 39% (5). A nivel nacional, se ha descrito que el sistema de salud y su
atencion sanitaria es precario, desorganizado y la formacion de los recursos humanos en
salud es deficiente (6). En el ambito odontologico, la falta de indicadores de calidad en
odontologia es una barrera para la mejora de la calidad en la atencion de la salud
bucodental (7). Es asi que, la aplicacion bien planificada de marketing en el campo
dental puede convertir los servicios dentales en mejoras viables y con perspectivas de
crecimiento; el odontdlogo debe emplear la estrategia del marketing, tener un equipo

satisfecho en el entorno laboral, tener pacientes satisfechos y leales (8).



Por otro lado, la satisfaccion del paciente cuantifica el grado de satisfaccion respecto a
la atencion médica recibida (2). Valorado como el indicador mas importante de la
calidad de la atencioén y se considera un resultado de los servicios de salud (9). La
medicion de la satisfaccion del paciente es una parte esencial de la evaluacion de los
servicios de atencion médica en término de calidad de servicio (10). Es decir, las
evaluaciones de la satisfaccion del paciente son importantes para monitorear y mejorar
la calidad de la atencidn, y fundamentar la toma de decisiones estratégicas (11). Una de
las formas de medir la satisfaccion del paciente, es hacer uso del marketing de atencion
médica, que tiene como proposito de aprender y comprender las necesidades y deseos
de los pacientes para poder satisfacer esas necesidades con los mas altos estandares (12).
Asimismo, se ha mencionado que el marketing ayuda a las empresas de salud a ampliar
sus servicios, reducir los costos y desde el punto de vista organizativo, las instituciones
de salud deben realizar actividades afines al marketing para satisfacer a sus pacientes y

operar en forma eficiente y rentable (14).

El marketing mix es una herramienta comercial que permite a los gerentes permanecer
en el entorno competitivo global, utilizada para disefiar el proceso de marketing en una
organizacion (14). El marketing mix 7P es un modelo de marketing basado en las 4P
originales y las 3P que introdujeron Booms y Bitner, con el fin de aplicar mejora a las
industrias de servicios (15). El marketing mix (7P) es un concepto fundamental en la

gestion sanitaria y en el marketing de salud (16).

El marketing de los servicios dentales es algo diferente en comparacion con el marketing
de atencion médica (17). Es decir, en comparacion con otros sectores médicos, la

odontologia ocupa un lugar destacado en la promocion de servicios que ofrece (18). El



marketing es un area funcional importante que ayuda a los odontélogos a lograr los
objetivos de una empresa; desde el punto de vista empresarial, es tan importante como
las habilidades clinicas de los odont6logos, ya que las funciones de marketing facilitaran

el crecimiento de la demanda de los servicios (19).

Ante lo expuesto, el objetivo del estudio es cuantificar la influencia del marketing mix
(7P’s) en la satisfaccion del paciente para la promocion de un centro odontologico en

Lima, 2022.

1.2 Formulacion del problema
1.2.1 Problema general
(Cual es la relacion entre el marketing mix (7P’s) y la satisfaccion del paciente
para la promocion del Centro Médico Odontolégico Americano en Santiago de

Surco, Lima - 2022?

1.2.2 Problemas especificos
* (Cual es larelacion entre la dimension servicio del marketing mix (7P’s) y la

satisfaccion del paciente para la promocion del Centro Médico Odontoldgico

Americano en Santiago de Surco, Lima - 20227

(Cual es la relacion entre la dimension acceso del marketing mix (7P’s) y la
satisfaccion del paciente para la promocion del Centro Médico Odontolégico

Americano en Santiago de Surco, Lima - 20227



(Cuadl es la relacion entre la dimension promocion del marketing mix (7P’s)
y la satisfaccion del paciente para la promocion del Centro Médico

Odontologico Americano en Santiago de Surco, Lima - 20227

(Cual es la relacion entre la dimension precio del marketing mix (7P’s) y la
satisfaccion del paciente para la promocion del Centro Médico Odontologico

Americano en Santiago de Surco, Lima - 20227

(Cual es la relacion entre la dimension personas del marketing mix (7P’s) y
la satisfaccion del paciente para la promocion del Centro Médico

Odontologico Americano en Santiago de Surco, Lima - 20227

(Cual es la relacion entre la dimension procesos del marketing mix (7P’s) y
la satisfaccion del paciente para la promocion del Centro Médico

Odontologico Americano en Santiago de Surco, Lima - 20227

(Cual es la relacion entre la dimension presentacion del marketing mix (7P’s)
y la satisfaccion del paciente para la promocion del Centro Médico

Odontologico Americano en Santiago de Surco, Lima - 20227

(Cual es la satisfaccion global del paciente atendido en el Centro Médico

Odontologico Americano en Santiago de Surco, Lima - 20227



1.3 Objetivos
1.3.1 Objetivo general
Determinar la relacion entre el marketing mix (7P’s) y la satisfaccion del paciente

para la promocion del Centro Médico Odontolégico Americano en Santiago de

Surco, Lima - 2022.

1.3.2 Objetivos especificos
* Determinar la relacion entre la dimension servicio del marketing mix (7P’s)

y la satisfaccion del paciente para la promocion del Centro Médico

Odontologico Americano en Santiago de Surco, Lima - 2022.

Determinar la relacion entre la dimension acceso del marketing mix (7P’s) y
satisfaccion del paciente para la promocion del Centro Médico Odontoldgico

Americano en Santiago de Surco, Lima - 2022.

Determinar la relacion entre la dimension promocion del marketing mix
(7P’s) y la satisfaccion del paciente para la promocion del Centro Médico

Odontologico Americano en Santiago de Surco, Lima - 2022.

Determinar la relacion entre la dimension precio del marketing mix (7P’s) y
la satisfaccion del paciente para la promocion del Centro Médico

Odontologico Americano en Santiago de Surco, Lima - 2022.



Determinar la relacion entre la dimension personas del marketing mix (7P’s)
y la satisfaccion del paciente para la promocion del Centro Médico

Odontologico Americano en Santiago de Surco, Lima - 2022.

Determinar la relacion entre la dimension procesos del marketing mix (7P’s)
y la satisfaccion del paciente para la promocion del Centro Médico

Odontologico Americano en Santiago de Surco, Lima - 2022.

Determinar la relacion entre la dimension presentacion del marketing mix
(7P’s) y la satisfaccion del paciente para la promocion del Centro Médico

Odontologico Americano en Santiago de Surco, Lima - 2022.

Determinar la satisfaccion global del paciente atendido en el Centro Médico

Odontologico Americano en Santiago de Surco, Lima - 2022.

1.4 Justificacion de la investigaciéon
1.4.1 Teorica
Se llevd a cabo el presente estudio sobre el uso del marketing mix 7P’s como
aquella herramienta util para contribuir en la satisfaccion del paciente, y por ende
mejorar la promocién de los servicios de la clinica odontologica de estudio; esto
porqué en la actualidad son pocas las investigaciones realizadas en el campo
odontolégico a nivel nacional, en consecuencia los resultados aportarian como
fuente tedrica para futuras investigaciones, pues en el presente estudio se realizod

una busqueda actual de las variables, de sus dimensiones e indicadores.



1.4.2 Metodolégica
Para la medicion de las variables, se utilizd la encuesta, con el uso de dos
cuestionarios, uno referente al marketing mix (7P’s) y otro para la satisfaccion.
Para el Marketing mix (7P’s) se emple6 un cuestionario ya validado en Pera (20)
y para la variable satisfaccion del paciente, se emple6 como referencia un
instrumento planteado en un estudio en Espana (21), y en base a ello, el tesista, lo
adapto6 para el presente estudio. Los resultados obtenidos seran empleadas para
hacer las sugerencias al centro. El instrumento utilizado puede ser de utilidad para
proximos estudios referentes al tema. La investigacion fue viable y desarrollado
de manera presencial, tomando todas las precauciones, de acuerdo a la normado
por el MINSA y lo dispuesto por el COP, respecto a la bioseguridad en las

instituciones prestadoras de salud.

1.4.3 Practica
En el ambito odontologico, la satisfaccion del paciente puede ser de ayuda por
localizar los aspectos fuertes y débiles de la atencion brindada por los centros
odontolégicos y, por lo tanto, ayudar a elevar la calidad del tratamiento y plantear
una mejor planificacion futura. El beneficio a obtener es que, de acuerdo a los
resultados, el director odontoldgico del centro considere las politicas y acciones a
tomar, siendo los beneficiados los pacientes que se atienden en el citado centro,

mejorando los estandares en la calidad de atencion.

1.4.4 Social
Los resultados proporcionados por la investigacion, primero seran de beneficio

para los pacientes asistentes al centro médico odontologico; asimismo, para la



optimizacion de los servicios de dicho centro; pues se identificara si el marketing
mix (7P’s) se relaciona con la satisfaccion del paciente; es decir, también sera de

beneficio para el personal gerencial y el cirujano dentista.

1.5 Limitaciones
1.5.1 Temporal: El proyecto fue ejecutado en setiembre de 2022; en el horario de lunes

a viernes de 10:00 a 13:00 horas y de 14:00 a 19:00 horas.

1.5.2 Espacial: El estudio fue efectuado en el Centro Médico Odontologico Americano;

Santiago de Surco — Lima.

1.5.3 Recursos: Respecto a los recursos no hubo limitacion en el aspecto economico,

todo el desarrollo del estudio fue cubierto por el investigador.



CAPITULO I1: MARCO TEORICO

2.1 Antecedentes
Gonting, (2021) en su estudio con fin “Investigar el impacto de las siete partes del
marketing mix en la satisfaccion”. Es un estudio cuantitativo, para ello se formuld un
cuestionario que contenian 40 preguntas referente al marketing mix y la satisfaccion con
una escala Likert, y que fue confiable (con un valor AVE mayor a 0.7); la muestra fue
de 100 pacientes hospitalizados (XYZ Hospital Bekasi); asimismo se emple6 la prueba
R2. Se mostré que el producto tuvo un efecto sobre la satisfaccion con un valor p=0.003,
asimismo para precio, promocion, lugar, personas, evidencia fisica y proceso hubo
influencia sobre la variable dependiente, con p-valor de 0.020, 0.011, 0.023, 0.022,
0.014 y 0.028, respectivamente. Concluy6 que los siete componentes del marketing P
(promocion, producto lugar, personas, evidencia fisica, proceso y precio) tienen una

repercusion positiva en la satisfaccion de los participantes (22).

Yaghoubian, et al., (2020), en su estudio cuyo fin fue “Investigar el rol de los
componentes del marketing mix (7Ps) en las actitudes de los pacientes hacia los
hospitales en funcion del tipo de propiedad”. Es una investigacion descriptiva analitica,
se uso un cuestionario estandar confiable (valor de alfa de Cronbach 0.86) para la
valoracion de la variable, ademas se emple6 el test de Friedman y el andlisis
multivariante. la muestra fue 400 pacientes de 2 hospitales. La media mas alta
correspondio al precio, componente tanto en el hospital docente (3.78+0.58) como en el
de seguridad social (4.03+0.72). En el hospital docente, los componentes producto
(p=0.24), precio y plaza (p<0.001) y promocion (p=0.015) tuvieron relacion
significativa con la tendencia de los pacientes y en el hospital de la seguridad social, los

componentes precio, lugar y personal (p<0.001) mostraron relacion. Se concluye que



los elementos esenciales del marketing mix fueron el precio, el lugar y el personal en el
hospital de la seguridad social y el precio, el lugar, la promocién y el producto en el

hospital docente (23).

Nasution, et al., (2020) efectuaron un estudio cuyo propoésito fue “Analizar el efecto
del marketing mix del hospital oftalmologico sobre la satisfaccion”. Fue descriptiva
cuantitativa, se usé un cuestionario confiable para la recoleccion de datos, para el
analisis estadistico se uso el valor chi-cuadrado; ademas la muestra fue de 164 pacientes.
Se mostrd respecto a los componentes sobre la satisfaccion fue del producto 0.012, el
precio 0.361, Iugar 0.013, personas 0.037, el efecto de la evidencia fisica 0.002, el efecto
de proceso 0.945; ademas en el analisis multivariado se mostré que solo el “producto”
fue la que mas influy6 en la satisfaccion del paciente, con un p=0.012 (<0.05), ademas,
se interpretd que un buen producto aumentara la satisfaccion del paciente en 4 veces en
comparacion con un mal producto. Concluyeron que en base a los resultados se sugiere
mejorar el producto para mejorar los servicios de salud, prestando mas atencion al precio
y al proceso, prestando atencion a las personas, esencialmente a aquellas que estan en
contacto directo con los pacientes, prestando atencion también a la evidencia fisica, es

decir, el entorno de trabajo fisico y no fisico (24).

Tarihoran, et al., (2020) ejecutaron un estudio cuyo objetivo fue “Observar el efecto
del marketing mix (7P) en el aumento de las visitas de seguimiento”. Fue un estudio
cuantitativo y transversal, se utilizé una encuesta con una confiabilidad valor alfa de
Cronbach >0.60; para el analisis estadistico se usé prueba de chi-cuadrado. La muestra
fue de 82 pacientes. Se mostro en el analisis bivariado, que el producto y el nivel de

visitas del paciente tienen una asociacion significativa, con un p=0.001; asimismo,
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respecto al precio tuvo un valor p=0.001, promocion un valor p=0.015, proceso un valor
p=0.001 y apariencia fisica p=0.004; por otro lado, no hubo asociacion significativa
entre el nivel de visitas de usuarios con las dimensiones lugar (p=0.273) y recursos
(p=0.190). En el analisis multivariado se observo que todas las variables independientes
significativamente influyen en la variable dependiente. Concluyeron que la variable

marketing mix tuvo un efecto del 71% en el aumento de visitas de pacientes (25).

Rinkaewkan, (2019) realizé un estudio cuyo propoésito fue “Estudiar factores del
marketing mix (7Ps) que afectan la satisfaccion de usuarios de una clinica de medicina
tradicional china (Bangkok)”. Fue un estudio descriptivo, se uso un cuestionario (alfa
de Cronbach de 0.955) y se aplicé para a prueba t, ANOVA de una via y analisis de
regresion multiple. Cuya muestra fue 400 usuarios de la clinica. Se mostré que el
marketing mix (7P) tuvo efecto sobre la satisfaccion del usuario y seis de los 7P factores
(producto, precio, promocion, personas, pruebas fisicas y proceso) tuvieron influencia
positiva significativa en la satisfaccion del paciente. Solo un factor, el lugar, no alcanzo
el nivel de significancia estadistica de 0.05. Ademas, el marketing mix predijo el 48%
de los cambios en la variable dependiente. Asimismo, los factores de servicio tenian un
efecto sobre la satisfaccion de usuarios, y dos factores de servicio (personalidad y la
formacion) tuvieron influencia positiva significativa en la satisfaccion del usuario. Los
factores de servicio predijeron el 58% de los cambios de satisfaccion. Concluyé que los
factores de servicio tenian mas impacto en la satisfaccion de los pacientes que el

marketing mix (7P) (26).

Batubara. y Wibowo, (2019) desarrollaron un estudio cuya finalidad fue “Determinar

el efecto del marketing mix (7Ps) sobre la satisfaccion del paciente en el hospital”. El
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estudio consistio en una revision de la literatura mediante la busqueda de articulos y
revistas relacionadas al tema mediante la base de datos de Google Scholar del periodo
2010-2018, considerandose seis articulos que cumplieron con los criterios de seleccion.
Los resultados mostraron que todas las variables de marketing mix tuvieron una
influencia significativa en la satisfaccion del paciente y el hospital para el tratamiento
médico; los resultados significativos se conocen a partir de los resultados de las pruebas
estadisticas que muestran que el valor de p<0.05; por otro lado, en varios estudios,
muestra que hay variables significativas y algunas que no lo son para la decision del
consumidor y la satisfaccion del usuario. Concluyeron que el marketing mix tiene un
costo esencial para la decision de elegir un hospital. Ademas, tiene una influencia
significativa y variada en la decision y la satisfaccion de los consumidores en la eleccion

del hospital para recibir tratamiento médico (27).

Jain y Choudhary, (2019) en su estudio cuya finalidad fue “Evaluar el marketing mix
7P’s y la satisfaccion de usuarios ”. Fue una investigacion exploratorio y descriptivo, se
empled un cuestionario para la medicion de las variables y se empled para el analisis
estadistico el coeficiente de correlacion de Pearson; participaron 190 pacientes. Se
mostré6 que 5 de 7 componentes de del marketing mix tuvo correlacion positiva
significativa con el rendimiento hospitalario medido por la satisfaccion del paciente, lo
que demuestra su influencia. La distribucion y los precios no mostraron correlacion
positiva significativa (p>0.05). Ademas, los servicios sanitarios tuvieron mas relacion
positiva con el resultado rendimiento hospitalario medido por la satisfaccion; de forma
similar, los precios, mientras que la distribucion no tiene significancia. Los otros 4

componentes (promocion, pruebas fisicas, proceso y estrategias personales) estan
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significativamente relacionados con el rendimiento hospitalario medido por la

satisfaccion del paciente (3).

Rojas, (2019) realizé una investigacion cuya finalidad fue “Identificar la satisfaccion
a través de la utilizacion del marketing mix (7P’s) para la promocion de una clinica
dental”. Fue un estudio cualitativo y cualitativo. Para ello se emple6 un instrumento que
fue validado, cuyo valor de confiabilidad fue de 0.841, ademas participaron 120
usuarios. Se mostrdo que el 91% de la muestra estuvo totalmente conforme en la
satisfaccion a través de la utilizacion del marketing mix en la atencion recibida y un
9.2% estaba “de acuerdo”. Y respecto a las dimensiones del marketing, se observo que
en servicio el 68% estuvo totalmente conforme, para el acceso el 27%, para la
promocion el 49%, para el precio el 98%, para las personas el 83%, para los procesos el
19%, para la presentacion el 67%. Concluyd que en general los pacientes estuvieron

completamente de acuerdo (20).

Yuliantine, et al., (2018) efectuaron un estudio cuyo proposito fue “Analizar el efecto
del marketing mix 7P sobre la satisfaccion de los pacientes en un hospital de la ciudad
de Kediri”. Fue un estudio cuantitativo, observacional y transversal; y se uso
cuestionarios para la recopilacion de data, asimismo para el andlisis estadistico se
empleo la prueba de regresion lineal multiple. La muestra estuvo conformada por 240
pacientes. Los resultados mostraron la influencia del producto, el precio, el lugar, la
promocion, el proceso, las personas, el edificio fisico (todas con p=0.000) tuvieron
efecto sobre la satisfaccion del paciente. La variable mas influyente fue el edificio fisico
(B=0.442). Se concluyo que el marketing mix tiene un impacto significativo sobre la

satisfaccion del usuario del hospital del estudio, por lo que sugirieron mejorar las
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2.2

estrategias de marketing mix del hospital para poder lograr la satisfaccion de los

pacientes (28).

Eltamo y Sorsa, (2016) en su investigacion con finalidad “Analizar el impacto de las
iniciativas de marketing mix sobre la satisfaccion de pacientes en el hospital de
referencia y enserianza de la Universidad Wolaita Sodo”. Fue un estudio transversal, y
participaron 52 pacientes. Se consideré como variables, independiente el “desempefio
hospitalario” que se mide por la satisfaccion del paciente y la variable dependiente
marketing mix (que incluy6 la promocion, precio, evidencia fisica, proceso, personas,
acceso / lugar / distribucion y servicio de salud) y para el analisis estadistico se uso
Pearson y modelos de regresion multiple. Se mostré que todos los componentes del
marketing mix tiene un impacto favorable y significativo en el rendimiento hospitalario
medido por la satisfaccion del paciente (p<0.05). Entre las otras variables predictores
“elementos del marketing mix” y el factor de resultado “desempefio hospitalario medido
por la satisfaccion del usuario”, los resultados de correlacion de Pearson variaron de
0.52 a 0.685, siendo significativa en los 7 elementos del marketing mix (p<0.05). Se
confirmé que las diferencias significativas en la influencia del marketing mix han

variado de forma significativa y no significativa en la satisfaccion del paciente (29).

Bases tedricas

2.2.1 Satisfaccion del paciente
La satisfaccion del paciente es conceptualizada como el estado de placer o
felicidad que los pacientes experimentan al utilizar un servicio de salud o como la
agrupacion de actitudes y percepciones de usuarios hacia el servicio sanitario (30),

esta determinada principalmente por las caracteristicas, expectativas y rasgos
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psicosociales de los pacientes (31). Los pacientes “satisfechos” participan de
forma mas activa en el seguimiento de sus resultados sanitarios, en la finalizacion
de los tratamientos y en la reduccion de los reingresos a hospitales evitando asi
los costes asociados (32), ademas, hay mayor probabilidad de continuar usando
los servicios de salud, acatar la terapia, sostener la relacion con el proveedor
sanitario y sugerir el servicio de salud a otros (10). Es asi que, en la industria del
cuidado de la salud, las observaciones de los usuarios son un punto focal de la

calidad de servicio (33).

La satisfaccion del paciente es una construccion multidimensional (34), es decir,
incluye varias dimensiones, pudiendo estas estar incorporadas en el proceso de
prestacion de atencion o los resultados de la atencion (35). Asimismo, se han
descrito otras como: la competencia profesional, cualidades personales,
costo/conveniencia, entorno fisico, arte de cuidar, calidad técnica, accesibilidad,
finanzas, disposicion, continuidad, eficacia / resultado de la atencion, calidad de
la atencion, caracteristicas del paciente y proveedores, aspectos del médico,
asistencia médica, tiempo de espera, gestion de la atencion, servicios
administrativos (36), la humanizacion de la asistencia, los procedimientos
burocraticos, el resultado del cuidado, entre otros (37). La satisfaccion del
paciente al ser un concepto multidimensional, contiene multiples factores
influyentes (38), siendo algunos de ellos: las caracteristicas de los pacientes; las
caracteristicas de los proveedores, y los factores estructurales y de organizacion
(37,39), factores socio — psicologicos, las caracteristicas del sistema de salud (40),
acceso, personal de salud, financiamiento, eliminacion de desechos, politica

gubernamental, admision, servicios de diagnostico, servicios técnicos,
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comunicacion interpersonal (41), tipo de servicio prestado (estatal o privado),
cortesia del personal, ambiente de la institucion sanitaria (42), interelacion del

profesional sanitario y los pacientes, entre otros (43).

Debido a la complejidad de su definicion, su medicion es dificil y cambiante
segun las diferentes situaciones y personas (44,45), los principales instrumentos
de medicion son los cuestionarios (45), cabe mencionar que se han desarrollado
muchas herramientas (46), siendo algunas de ellas: SERVQUAL (es ampliamente
utilizado, que emplea las siguientes dimensiones, a saber, empatia, tangibilidad,
confiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad) (47), el cuestionario de
satisfaccion del paciente (PSQ) (48), encuesta HCAHPS (49), Servqual

modificado (planteado por el MINSA, 2012) (50).

Satisfacer a los pacientes que reciben tratamientos dentales es una tarea clave para
todos los proveedores de atencion odontologica (51). Puede ayudar a localizar los
aspectos fuertes y débiles en los centros odontologicos, ayudando a elevar la
calidad del tratamiento y plantear una mejor planificacion futura (52). En el sector
dental, la satisfaccion del usuario es un indicador importante usado habitualmente
para medir la calidad de la atencion, ya que puede influir en el patron de utilizacion
de los servicios. El cumplimiento de las exigencias del paciente, la garantia
positiva, las buenas respuestas al paciente, la resolucion de confusiones y dudas
del paciente proporcionan una mayor satisfaccion y da lugar a que los pacientes
vuelvan en el futuro a recibir un tratamiento posterior de buena calidad (53).

Ciertas dimensiones de la satisfaccion relacionadas al ambito odontologico han

sido reconocidas y son asociadas a aspectos relacionados a la diagnosis y la
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terapia, relaciones interpersonales, acceso / disposicion, precios, facilidades,
eficacia, actitudes respecto a la atencion (54). Asimismo, la satisfaccion debe
articularse en el contexto de un espectro de factores; los factores pueden utilizarse
para determinar la satisfaccion, entre ellas incluyen a la accesibilidad, la
continuidad de atencion, la eficacia de la atencion, las finanzas, la humanidad, el

agrado de entorno, y la calidad / competencia (55).

En el campo de la odontologia, se han desarrollado distintos cuestionarios
cuantitativos o cualitativos. Entre los cuestionarios cuantitativos, se ha descrito al
cuestionario de satisfaccion dental de 19 items (DSQ-19), la escala de satisfaccion
de la visita dental de 10 items (DVSS-10), la escala para la medicion de la
percepcion del consumidor sobre la calidad del servicio de 22 items
(SERVQUAL) (56); el cuestionario de satisfaccion del paciente (forma larga)”
(PSQ III) de 50 preguntas (ya sea con siete subescalas o tres dimensiones) (55,

57).

2.2.2 Marketing
Es una disciplina desarrollada desde finales de los afios cuarenta, esencialmente
en Estado Unidos y recientemente ha adquirido gran relevancia a partir de la
globalizaciéon de los mercados a principios del siglo XXI (58). La Asociacion
Americana del Marketing describe a marketing como la actividad, la agrupacion
de organizaciones y los procesos para crear, comunicar, entregar € intercambiar
ofertas que tiene valor para los consumidores, clientes, los socios y la sociedad en
general (59). Su objetivo principal no es exclusivamente vender; es establecer y

mantener relaciones continuadas y permanentes, para generar beneficios rentables
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a la empresa y para optimizar su posicion competitiva (60). El marketing tiene un
amplio campo de desarrollo como: el analisis de mercado, desarrollo de productos,
posicionamiento, publicidad, distribucion y promocion de marca y productos de

la empresa, entre otros (61).

Se han planteado distintas formas de categorizar al marketing, por ejemplo, el
marketing de bienes, de servicios, estratégico, tactico, diferenciado, focalizado,
selectivo, de masas, marketing de influencers, marketing relacional, mercadeo
viral, marketing green, marketing de contenidos, etc. (59,61). Para que una
organizacion sea exitosa en el mercado generalmente debe tener un plan de
marketing proyectado de forma meticulosa y prolijamente establecida para ser
efectuada de forma ordenada y acorde con el entorno de donde se desenvuelve la

organizacion (62).

2.2.3 Marketing Mix
Neil Borden originalmente desarroll6 el concepto de marketing mix en la década
de 1950 (con 12 elementos) en la Universidad de Harvard; posteriormente esta
lista fue reducida por McCarthy (1960) a “4Ps” (producto, lugar, precio y
promocidén) (63). No obstante, en 1981, Booms y Bitner adicionaron 3Ps a la
mezcla de marketing (63,64). Es asi que, marketing mix es un grupo de variables
controlables que la empresa puede usar para incidir en la respuesta de los clientes
(65). Siendo el marketing mix 7P un modelo de marketing basado en las 4P
originales y las otras 3P introducidas, con el fin de aplicar mejor a las industrias
de servicios (15). Estos elementos son producto (servicio), precio, lugar,

promocion, personas, proceso y evidencia fisica (66).
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2.2.4 Marketing en los servicios sanitarios
El concepto de marketing de atencion médica se introdujo en 1977, cuando la
Asociacion Estadounidense de Hospitales patrociné la primera conferencia sobre
el tema. Desde que Kotler enfatiz6 la necesidad de utilizar estrategias de
marketing dentro de las organizaciones de atencion médica, se han realizado una
gran cantidad de investigaciones (67). El marketing sanitario es un campo
interdisciplinario (68), definido como la aplicacion de estrategias y tacticas del
marketing al campo amplio, heterogéneo y complejo de la salud (13), la CDC lo
define como un enfoque innovador basado en el marketing tradicional y agrega
estrategias basada en la ciencia para la prevencion, la promocion de la salud y la
proteccion de la salud; ademas basada en la ciencia para defender y promover la

salud de distintas comunidades (69).

El propoésito del marketing de atencion médica es aprender y comprender las
necesidades y deseos de los posibles pacientes para poder satisfacer esas
necesidades con los mas altos estandares (12). Ademas, el marketing tiene un rol
relevante para coadyuvar a los profesionales sanitarios a crear, informar y brindar
valor a su mercado objetivo, y a lograr un alto nivel de satisfaccion del paciente
(67). El marketing ayuda a las empresas sanitarias a ampliar sus servicios, reducir
sus costes y desde un punto de vista organizativo, las instituciones de salud deben
realizar actividades afines al marketing para satisfacer a sus pacientes y operar de

forma eficiente y rentable (13).
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2.2.5 Marketing en los servicios odontolégicos
El marketing de los servicios dentales es algo diferente en comparacioén con el
marketing de atencion médica (17). Es decir, en comparacion con otros sectores
médicos, la odontologia ocupa un lugar destacado en la promocion de los servicios
que ofrece (18). El marketing es un area funcional importante que ayuda a los
dentistas a lograr las metas de la organizacion; desde un enfoque empresarial, esto
es tan importante como las habilidades clinicas de los odontblogos; ya que las

funciones de marketing facilitaran el crecimiento de la demanda de servicios (19).

El marketing mix (7Ps) de los proveedores de servicios dentales, incluyen: el
producto o servicio (es el elemento que se ofrece al cliente y que pueda satisfacer
un deseo o una necesidad) (17), el lugar (es la disposicion de la consulta, la
decoracion y el ambiente) (19), el precio (comprende la suma que el cliente
intercambia por tener los servicios odontoldgicos, es un elemento clave por los
clientes al buscar el servicio) (17), la promocion (comprende las actividades que
comunica y promueve sus servicios en el mercado objetivo (70), pudiendo ser
externas e internas) (19), el proceso (constituye los procedimientos, mecanismos
y flujos de actividades que se usan para prestar los servicios a los pacientes en
cada area de la clinica, en cada especialidad y en cada etapa de la terapia) (71),
las personas (comprende al recurso humano, el rol del dentista, sus habilidades de
comunicacion, la relacion dentista paciente) y la evidencia fisica (infraestructura

tecnologica del dentista) (19).

La aplicacion bien planificada del marketing en el campo dental puede ser el paso

inicial para transformar un consultorio dental ordinario en un negocio realmente
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viable y con perspectivas de crecimiento; por lo que el odontélogo debe buscar
capacitarse o contratar servicios en el tema, esto permitira explorar al maximo su

negocio (8).

2.3 Formulacion de hipétesis
2.3.1 Hipotesis general
Hi: El marketing mix (7P’s) se relaciona significativamente con la satisfaccion del
paciente para la promocion del Centro médico odontoldégico Americano, 2021.
Ho: El marketing mix (7P’s) no se relaciona significativamente con la satisfaccion

del paciente para la promocion del Centro médico odontoldgico Americano, 2022.

2.3.2 Hipotesis especificas
o Hi: La dimension servicio del marketing mix (7P’s) se relaciona
significativamente con la satisfaccion del paciente para la promocion del
Centro médico odontoldégico Americano, 2022.
Ho: La dimension servicio del marketing mix (7P’s) no se relaciona
significativamente con la satisfaccion del paciente para la promocion del

Centro médico odontoldégico Americano, 2022.

« Hi: La dimension acceso se relaciona significativamente con la satisfaccion del
paciente para la promocion del Centro médico odontologico Americano, 2022.
Ho: La dimension acceso no se relaciona significativamente con la satisfaccion
del paciente para la promocion del Centro médico odontoloégico Americano,

2022.
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o« Hi: La dimensiéon promocion se relaciona significativamente con Ia
satisfaccion del paciente para la promocion del Centro médico odontoldgico
Americano, 2022.

Ho: La dimension promocion no se relaciona significativamente con la
satisfaccion del paciente para la promocion del Centro médico odontologico

Americano, 2022.

« Hi: La dimension precio se relaciona significativamente con la satisfaccion del
paciente para la promocion del Centro médico odontologico Americano, 2022.
Ho: La dimension precio no se relaciona significativamente con la satisfaccion
del paciente para la promocion del Centro médico odontologico Americano,

2022.

o Hi: La dimension personas se relaciona significativamente con la satisfaccion
del paciente para la promocion del Centro médico odontolégico Americano,
2022.

Ho: La dimension personas no relaciona significativamente con la satisfaccion
del paciente para la promocion del Centro médico odontolégico Americano,

2022.

o Hi: La dimension procesos se relaciona significativamente con la satisfaccion
del paciente para la promocion del Centro médico odontoldégico Americano,

2022.
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Ho: La dimension procesos no se relaciona significativamente con la
satisfaccion del paciente para la promocion del Centro médico odontoldgico

Americano, 2022.

Hi: La dimension presentacion se relaciona significativamente con la
satisfaccion del paciente para la promocion del Centro médico odontoldgico
Americano, 2022.

Ho: La dimension presentacion no se relaciona significativamente con la
satisfaccion del paciente para la promocion del Centro médico odontologico

Americano, 2022.
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3.2

33

3.4

CAPITULO III: METODOLOGIA

Método
El método que se utilizo en el estudio es el hipotético deductivo; es decir, afirma que, a
partir de la observacion de sucesos particulares se puede plantear un problema, el cual

puede remitir a una teoria mediante un proceso de induccion (72).

Enfoque

El enfoque del estudio fue cuantitativo, debido a que se recogera y analizard datos
cuantitativos sobre las variables y estudia las propiedades y fendmenos cuantitativos; es
un enfoque util para evaluar, comparar, interpretar, establecer recedentes y determinar
causalidad y sus implicancias (73); y el analisis por medio de la estadistica, aplicandose
analisis descriptivo y/o exploratorio, inferencial univarible y/o multivariado y

contrastacion (73).

Tipo
Fue aplicada, porque se encuentra intimamente ligada a la investigacion bésica, ya que
depende de sus descubrimientos y aportes teoricos para llevar a cabo la solucion de

problemas, con la finalidad de generar bienestar a la sociedad.

Disefio

El disefio fue no experimental de nivel correlacional, porque su fin es hacer una
descripcion, examinar su influencia y relacion en un momento establecido de las
variables del estudio (73). Ademas, fue de tipo prospectivo, porque se utilizé a las

unidades muestrales en el tiempo actual (72); transversal, porque al hacer la evaluacion
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de las variables fue en un solo momento (73) y observacional, porque no hubo

manipulacion de las variables solo se observaron (72).

3.5 Poblacion, muestra y muestro
3.5.1 Poblacion
La poblacion del estudio fue una muestra finita y accesible, estando conformada
por 400 pacientes que acudieron al Centro Médico Odontoldgico Americano,

ubicado en el distrito de Santiago de Surco, periodo setiembre 2022.

3.5.2 Muestra

Se usé una féormula, donde el tamafio de la poblacion se conoce (72):

NZZP (1— P)
(N—1)e®+ z%p (1 —p)

n =

N =400 (tamafo de la muestra).

Z = Nivel de confianza 95% (Z=1.96, valor de la distribucion normal estandar).
p = Proporcion (0.5).

e = Error estandar (0.05).

Reemplazando los datos:

400 1.962x 0.5 (1 — 0.5)
n=
(400 — 1)0.0025 + 1.962 x 0.5 (1 — 0.5)

400 (3.84)x 0.5 (0.5)
" =399 (0.0025) + 3.84 (0.25)

_ 1536x025
"= 09975+ 096

n =196.2

n =196
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Para la seleccion de la muestra se considerd la probabilistica aleatoria simple,
constituida por 196 pacientes, tomadas una sola vez a los pacientes (pudiendo ser
nuevos o continuadores) que se atendieron en el centro citado, en el periodo
setiembre de 2022, y con aquellos que cumplieron con los criterios mencionados

a continuacion:

Criterios de inclusion
e Pacientes que recibieron alguna atencién odontoldgica (continuadores o
nuevos), en el Centro Médico Odontoldgico Americano, sede Surco, que se
atendieron con previa cita.
e Pacientes cuyas edades estuvieron entre 18 a 60 afios.
e Pacientes de sexo masculino y femenino.
e Pacientes que aceptaron de manera voluntaria participar en la ejecucion del

estudio.

Criterios de exclusion
¢ Pacientes con alteraciones psicoemocionales.
e Pacientes que llegaron a la clinica por motivos de urgencia odontoldgica.
* Pacientes que solo llegaron a consultar por precios u otros servicios que no
involucran la utilizacion del servicio odontologico.
* Proveedores del centro médico odontologico.

¢ Pacientes que sean trabajadores internos.
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3.5.3 Muestreo
Fue probabilistico aleatorio simple, para determinar el nimero de muestra, entre
los pacientes que acudieron al centro citado anteriormente, durante los meses de

ejecucion de la presente investigacion.
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3.6 Variables y operacionalizacion

Escala d
Variable Definicion operacional Dimensiones Indicadores sca. a. a ¢ Escala valorativa
medicion
Completamente de
Cuestionario  marketing  mix acuerdo (de 4.012 5.0
(7P’s), preguntas: : :
S dird ) puntos).
e medirda con e ici .
L , Servicio. Lal6 De acuerdo (de 3.01 a
cuestionario marketing Acceso « 7410
. , : 4.0 puntos).
' . mix (7P’s), las Promocion.  1lalls : .
Marketing mix dimensiones propuestas . a2 Ni de acuerdo ni en
. ’ Precio. © 16al20 Ordinal desacuerdo (de 2.01 a
(7P’s) mediante la escala de Personas . 21 al24
. . . : 3.0 puntos).
Likert, con seis opciones Procesos. e 25al29
_ En desacuerdo (de
de alternativa, seran 34 Presentacion. e 30al 34

preguntas (20).

1.01 a 2.0 puntos).
Completamente en
desacuerdo (de 0.0 a

1.0 puntos).
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Satisfaccion

Se hara la medicion con
el cuestionario Indice
Neto de Satisfaccion
(INS), referido a la
dimension propuesta. Se
empled la escala de
Likert, de  acuerdo,
indeciso, en desacuerdo,

serdn cuatro preguntas

@1).

« Satisfaccion

global.

Cuestionario satisfaccion global

* Preguntas de N°01 a N°04.

Nominal

De acuerdo (de6a 12
puntos).

En desacuerdo (de 13
a 20 puntos).
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3.7 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
3.7.1 Técnica
La técnica implica la creacion de un plan exhaustivo de acciones que conduzcan
a la recogida de datos para un determinado objetivo (73). Se uso la técnica de la

encuesta, mediante una ficha de recoleccion de datos.

Primero se seleccioné el titulo del estudio, se procedi6 a desarrollar el cuerpo del
proyecto, una vez culminado, se presento al asesor y una vez aceptado el proyecto
por parte del asesor, se presenté al Comité de Etica, para su correspondiente
revision y emision de Resolucion de aprobacion y de la Carta de presentacion de
parte de Direccion de Escuela (Anexo 03). Una vez recabada la documentacion,
se procedi6 a presentar al centro odontologico de estudio, los documentos antes

citados, esto para su correspondiente permiso para la ejecucion del estudio.

Con la autorizacion respectiva, en forma presencial el tesista seleccion6 a los
pacientes de acuerdo a los criterios de seleccion. Posterior a su atencion
odontoldgica, se consulto si desea participar en el estudio mediante una encuesta,
se hizo una explicacion concisa de sus objetivos, y se entregd un consentimiento
informado para su aceptacion, que quedo6 confirmada a través de su firma. Luego,

se le entregd una copia al participante del consentimiento informado que ya firmo.

Luego, de su aceptacion, se le entregd el instrumento de medicion (Anexo 02),
siguiendo todos los protocolos normados por las autoridades de salud; ademas, de
lo dispuesto por la Directora cirujano dentista Rocio Granda del mencionado

centro odontoldgico, referente al COVID-19. Se mantuvo en absoluto el
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anonimato del paciente, se cumplié con los principios de bioética. El paciente
procediod a desarrollar la encuesta y el tesista estuvo todo el tiempo presente para

absolver alguna interrogante que pudiera hacer el encuestado.

El tesista estuvo protegido con un equipo de proteccion personal contra el
COVID-19, doble mascarilla (NK95 y quirargica), protector facial, guantes,
gorro, mandilon de proteccion, zapatos de tela, bolsa para desechos, alcohol en
gel y todo lo dispuesto por la norma del Ministerio de Salud y lo dispuesto en el

Centro médico odontoldégico Americano.

3.7.2 Descripcién
El instrumento usado fue el cuestionario de marketing mix (7P’s), utilizado por la
bachiller Nataly Vanessa Rojas Rivas, para optar el titulo de cirujano dentista, en
la Facultad de Estomatologia de la Universidad Inca Garcilaso de la Vega, afio
2019. Quién realizo la prueba de confiabilidad mediante la prueba estadistica Alfa
de Cronbach con un valor de 0.841, concluyendo que la fiabilidad del instrumento
es Alta (20). Siendo el autor originario del cuestionario marketing mix, Neil
Borden con 12 P’s, posteriormente fue simplificada por Eugene McCarthy con
4P’s y luego dos investigadores americanos Booms y Bitner adicionaron 3P’s,

quedando actualmente en 7P’s.

El cuestionario constd de 34 preguntas, seis respecto a la dimension servicio,
cuatro a la dimension acceso, cinco a la dimension promocion, cinco a la
dimension precio, cuatro a la dimension personas, cinco a la dimension procesos

y cinco a la dimension presentacion; las preguntas fueron de tipo politomicas y se
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utilizo la escala de Likert, con el siguiente valor: Completamente de acuerdo 5,
De acuerdo 4, Ni de acuerdo ni en desacuerdo 3, En desacuerdo 2 y
Completamente en desacuerdo 1. La escala de medicion sera: Completamente de
acuerdo de 4.01 a 5.00, De acuerdo de 3.01 a 4.00, Ni de acuerdo ni en desacuerdo
de 2.01 a 3.00, En desacuerdo de 1.01 a 2.00 y Completamente en desacuerdo de

0.00 a 1.00 (elaboracion propia).

Con respecto al cuestionario para establecer la satisfaccion del paciente, fue
adaptado del instrumento utilizado por los licenciados en enfermeria David
Rodriguez Gonzales y David Sanjuan Hernandez, afio 2013, en la investigacion
realizada en el Hospital General de La Palma — Espafia. Como instrumento de
medida se ha usado la encuesta SERVHOS, ya validado demostrando mas alta
consistencia interna (21). No obstante, para el presente estudio se hizo la
validacion por juicio de expertos, siendo tres profesionales con grado académico
de maestro y/o doctor. El cuestionario constd de cuatro preguntas referido a la
dimension satisfaccion global, las preguntas fueron de tipo politomicas con 5 con
alternativas de respuesta y se uso la escala de Likert, con el siguiente valor:
Totalmente de acuerdo 5, De acuerdo 4, Indeciso 3, En desacuerdo 2 y Totalmente
en desacuerdo 1. La escala de medicion sera la siguiente: En desacuerdo de 06-12
puntos y De acuerdo de 13 a 20 puntos (elaboracion propia). Cabe mencionar que
en el apartado de Anexo 03 se detalla la Dicha Técnica de cada cuestionario

utilizada para la medicién de las variables.
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3.7.3 Validacion
La herramienta para medir las variables del estudio estuvo compuesta por dos
cuestionarios, fueron validados por tres expertos en la materia con experiencia en

investigacion y un grado académico de Maestro y/o Doctor (Anexo 04).

3.7.4 Confiabilidad
No se realiz6 la prueba estadistica de confiabilidad para la variable de marketing
mix (7P’s) utilizada por Nataly Vanessa Rojas Rivas, Universidad Inca Garcilaso
de la Vega, 2019, la prueba de confiabilidad mostrdé 0.841, fiabilidad alta y el
cuestionario de satisfaccion utilizado por los licenciados Daniel Rodriguez
Gonzales y David Sanjuan Hernandez, Hospital General de la Palma, Espaia,

2013, la prueba de confiabilidad mostr6 0.820, fiabilidad alta.

3.8 Procesamiento y analisis de datos
Se elabor6 una base de datos en una laptop marca Lenovo Intel inside Core 15, se utilizé
el programa Microsoft Excel 2010. A continuacion, se realizé dos tipos de analisis, una
estadistica descriptiva referido a los objetivos que se plantea en el estudio; ademas, una
estadistica inferencial para el procesamiento de los datos obtenidos en la ejecucion del
estudio, se utilizd el programa estadistico SPSS version 24.0. Se usé tablas de
frecuencia, porcentaje de datos y chi-cuadrado. Luego se presentaron los resultados en

graficos y tablas.

3.9 Aspectos éticos
Se tomo en cuenta los principios de bioética, la autonomia, mediante la firma del

consentimiento informado; luego, beneficencia, porque favorecid a los pacientes de
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acuerdo a los resultados; no maleficencia, no se ocasiond ningin dafio fisico o
psicoldgico a los pacientes; justicia, en todo instante hubo trato justo y equidad con los
pacientes. Se respeto en todo el desarrollo del estudio el derecho del autor realizando
las citas bibliograficas respectivas. La investigacion tiene un indice de similitud
adecuado, dividiendo tener un minimo de 20% de indice de similitud. Se us6 el principio
de confidencialidad manteniendo en todo momento el anonimato del paciente como lo
dispone el Consejo de Organizaciones Internacionales de las Ciencias Médicas
(CIOMS). Ademas, se consider6 las recomendaciones de Bioseguridad dispuestas por
el Ministerio de Salud. Toda la informacion desarrollada en el estudio fue real y veraz.
Se solicit6 la autorizacion respectiva para realizar la ejecucion de la investigacion en el
Centro Médico Odontologico Americano, sede Surco. Se tomo en cuenta la Declaracion
de Helsinki en el desarrollo del estudio. Se respeto lo establecido en el Reglamento de
ética de la investigacion de la Universidad Privada de Norbert Wiener. La conducta ética
del investigador fue adecuada; ademas, de su conducta cientifica, por la so6lida moral

que posee.
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CAPITULO IV: PRESENTACION Y DISCUSION
4.1 Resultados

4.1.1 Analisis descriptivo de resultados

Tabla 1. Distribucion de participantes segun edad

Frecuencia Porcentaje
20 a 30 aiios 73 36.5%
31 a 40 aiios 60 30%
41 a 50 aiios 48 24%
51 a 60 aiios 9 4.5%
61 a 70 aiios 10 5%
Total 200 100%

Fuente: Autoria

Figura 1. Distribucion de participantes segun edad

4.5%

o

L

=20a30anos =31a40anos =41 a50anos =51 a60anos =61 a 70 anos

Fuente: Autoria

Interpretacion: Se aprecia que las personas de 20 a 30 afios representan el 36.5% (N°=73),
de 31 a 40 afios el 30% (N°=60), de 41 a 50 afios el 24% (N°=48), de 51 a 60 afios el 4.5%
(N°=9) y de 61 a 70 afos el 5% (N°=10).



Tabla 2. Distribucion de participantes segin sexo

Fuete: Autoria.

Figura 2. Distribucion de participantes segin sexo

= Femenino = Masculino

Fuente: Autoria.

Interpretacion: Se observa que las personas de sexo femenino representan el 65.5%

(N°=131) y de masculino el 34.5% (N°=69).



Tabla 3. Relacion entre el marketing mix (7P’s) y la satisfaccion del paciente para la

promocion del centro odontoldgico de analisis

Satisfaccion Total  (Coef. Rho
En De de

desacuerdo acuerdo Spearman
Ni de acuerdoni I 13 3 16
en desacuerdo % 6.5% 1.5% 8%
n 4 146 150
De acuerdo % 20, 73%  75%

TR Completamente D 0 34 34 0.506
de acuerdo % 0% 17%  17%
n 17 183 200
Total % 85%  91.5% 100%

p-valor

0.000

Fuente: Autoria.

Figura 3. Relacion entre el marketing mix (7P’s) y la satisfaccion del paciente para la

promocion del centro odontoldgico de analisis

m Satisfaccion (En desacuerdo) m Satisfaccion (De acuerdo)

73%

80.0%
60.0%
40.0% 17%

0.0%

Ni de acuerdo ni en De acuerdo Completamente de
desacuerdo acuerdo
Marketing

Fuente: Autoria.

Interpretacion: Se aprecia que en mayoria los pacientes estan De acuerdo con el marketing

y su nivel de satisfaccion es De acuerdo en un 73% (N°=146), seguido de los que estan

Completamente de acuerdo con el marketing y su nivel de satisfaccion es De acuerdo en un

17% (N°=34). El valor Rho fue de 0.506, y el p-valor igual a 0.000.
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Tabla 4. Relacion entre la dimension servicio del marketing mix (7P’s) y la satisfaccion del

paciente para la promocion del centro odontologico de analisis

Satisfacciéon Total Coef. Rho  p-valor
En De de
desacuerdo acuerdo Spearman

Ni de acuerdoni 1 14 17 31
en desacuerdo % 7% 8.5% 15.5%
n 3 125 128
Decacuerda % 15%  623%  64%

Servicio 0.437 0.000
Completamente 1 0 41 41
de acuerdo % 0% 205% 20.5%
n 17 183 200
Total % 85%  915% 100%

Fuente: Autoria.

Figura 4. Relacion entre la dimension servicio del marketing mix (7P’s) y la satisfaccion

del paciente para la promocion del centro odontolégico de analisis

80% 62.5%
60%
40% 20.5%
% 8.59
0%
Ni de acuerdo ni en De acuerdo Completamente de
desacuerdo acuerdo

Servicio

m Satisfaccion (En desacuerdo) m Satisfaccion (De acuerdo)

Fuente: Autoria.

Interpretacion: Se aprecia que en mayoria los pacientes estan De acuerdo con la dimension
servicio del marketing y su nivel de satisfaccion es De acuerdo en un 62.5% (N°=125),
seguido de los que estan Completamente de acuerdo con la dimension servicio del marketing

y su nivel de satisfaccion es De acuerdo en un 20.5% (N°=41). El valor Rho fue de 0.437,y
el p-valor igual a 0.000.
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Tabla 5. Relacion entre la dimension acceso del marketing mix (7P’s) y satisfaccion del

paciente para la promocion del centro odontologico de analisis

Satisfaccion Total Coef. Rho p-valo

En De de

desacuerdo acuerdo Spear
Ni de acuerdo ni n 7 7 14
en desacuerdo % 3.5% 3.5%

n 10
De acuerdo o
Acceso

Completamente de
acuerdo

Fuente: Autoria.

Figura 5. Relacion entre la dimension acceso del marketing mix (7P’s) y satisfaccion del

paciente para la promocion del centro odontologico de analisis

58.5%

60.0%
40.0% 29.5%
20.0% 3.5% 3.5% 5% 0%

0.0%

Ni de acuerdo ni en De acuerdo Completamente de
desacuerdo acuerdo
Acceso
m Satisfaccion (En desacuerdo) m Satisfaccion (De acuerdo)

Fuente: Autoria.

Interpretacion: Se observa que en mayoria los pacientes estan De acuerdo con la dimension
acceso del marketing y su nivel de satisfaccion es De acuerdo en un 58.5% (N°=117),
seguido de los que estan Completamente de acuerdo con la dimensioén acceso del marketing

y su nivel de satisfaccion es De acuerdo en un 29.5% (N°=59). El valor Rho fue de 0.321, y

el p-valor igual a 0.000.

39



Tabla 6. Relacion entre la dimension promocion del marketing mix (7P’s) y la satisfaccion

del paciente para la promocion del centro odontolégico de analisis

Fuente: Autoria

Figura 6. Relacion entre la dimension promocion del marketing mix (7P’s) y la satisfaccion

del paciente para la promocion del centro odontolégico de analisis

80%

60%

40%

20% 3% 1.5%
0%

Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

67.5%
22.5%
De acuerdo Completamente de
acuerdo
Promocién

m Satisfaccion (En desacuerdo) m Satisfaccion (De acuerdo)

Fuente: Autoria

Interpretacion: Se aprecia que en mayoria los pacientes estan De acuerdo con la dimension

promocion del marketing y su nivel de satisfaccion es De acuerdo en un 67.5% (N°=135),

seguido de los que estan Completamente de acuerdo con la dimension promocion del

marketing y su nivel de satisfaccion es De acuerdo en un 22.5% (N°=45). El valor Rho fue

de 0.372, y el p-valor igual a 0.000.
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Tabla 7. Relacion entre la dimension precio del marketing mix (7P’s) y la satisfaccion del

paciente para la promocion del centro odontologico de analisis

Satisfaccion Total Coef. Rho  p-valor
En De de
desacuerdo  acuerdo Spearman

Ni de acuerdoni 1 5 5 10
en desacuerdo % 2.5% 2.5% 5%
n 12 115 127

De acuerdo o 6% 575%  63.5%

e Completamente 1 0 63 63 0.292 0-000

de acuerdo % 0% 31.5%  31.5%
n 17 183 200

Total o 8.5% 91.5%  100%

Fuente: Autoria

Figura 7. Relacion entre la dimension precio del marketing mix (7P’s) y la satisfaccion del

paciente para la promocion del centro odontologico de analisis

57.5%
60.0%
31.5%
40.0%
0,

200% 25%  2.5% 6% %

A—

0.0%
Ni de acuerdo ni en De acuerdo Completamente de
desacuerdo acuerdo
Precio
m Satisfaccion (En desacuerdo) m Satisfaccion (De acuerdo)

Fuente: Autoria

Interpretacion: Se aprecia que en mayoria los pacientes estan De acuerdo con la dimension
precio del marketing y su nivel de satisfaccion es De acuerdo en un 57.5% (N°=115), seguido
de los que estan Completamente de acuerdo con la dimension precio del marketing y su nivel
de satisfaccion es De acuerdo en un 31.5% (N°=63). El valor Rho fue de 0.292, y el p-valor
igual a 0.000.
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Tabla 8. Relacion entre la dimension personas del marketing mix (7P’s) y la satisfaccion

del paciente para la promocion del centro odontolégico de analisis

Satisfaccion Total Coef. Rho
En De de
desacuerdo acuerdo Spea
Nideacuerdoni 1 13 7
en desacuerdo % 6.5% 3.
n
De acuerdo
%
Personas
Completamente
de acuerd

Fuente: Autoria

Figura 8. Relacion entre la dimension personas del marketing mix (7P’s) y la satisfaccion

del paciente para la promocion del centro odontoldgico de analisis

80.0% 66%
60.0%
40.0% 22%
0 L-

0.0%

Ni de acuerdo ni en De acuerdo Completamente de
desacuerdo acuerdo
Persona
m Satisfaccion (En desacuerdo) m Satisfaccion (De acuerdo)

Fuente: Autoria

Interpretacion: Se aprecia que en mayoria los pacientes estan De acuerdo con la dimension
personas del marketing y su nivel de satisfaccion es De acuerdo en un 66% (N°=132),
seguido de los que estan Completamente de acuerdo con la dimension personas del
marketing y su nivel de satisfaccion es De acuerdo en un 22% (N°=44). El valor Rho fue de

0.461, y el p-valor igual a 0.000.
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Tabla 9. Relacion entre la dimension procesos del marketing mix (7P’s) y la satisfaccion

del paciente para la promocion del centro odontolégico de analisis

Satisfaccion Total Coef. Rho
En De de
desacuerdo acuerdo Spea
Ni de acuerdo n 14 7 21
ni en % 7% 3.5%
desacuerdo
De acuerdo (I;
Procesos 0
Completamente
de acuerd

Fuente: Autoria

Figura 9. Relacion entre la dimension procesos del marketing mix (7P’s) y la satisfaccion

del paciente para la promocion del centro odontoldgico de analisis

70%

80%
60%

40% 18%
0%

Ni de acuerdo ni en De acuerdo Completamente de

desacuerdo acuerdo
Procesos
m Satisfaccion (En desacuerdo) m Satisfaccion (De acuerdo)

Fuente: Autoria

Interpretacion: Se observa que en mayoria los pacientes estan De acuerdo con la dimension
procesos del marketing y su nivel de satisfaccion es De acuerdo en un 70% (N°=140),
seguido de los que estan Completamente de acuerdo con la dimensién procesos del
marketing y su nivel de satisfaccion es De acuerdo en un 18% (N°=36). El valor Rho fue de

0.500 y el p-valor igual a 0.000.
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Tabla 10. Relacion entre la dimension presentacion del marketing mix (7P’s) y la

satisfaccion del paciente para la promocion del centro odontolégico de analisis

Satisfaccion Total Coef. Rho
En De de p-valor
desacuerdo acuerdo Spearman
Nide acuerdo n 11 3 14
ni en % 5.5% 1.5% 7%
desacuerdo
n 6 132 138
Presentacion o0 % 3% 66%  69% 0.431 0.000
Completamente n 0 43 43
de acuerdo % 0% 24%  24%
n 17 183 200
Total % 85%  91.5% 100%

Fuente: Autoria

Figura 10. Relacion entre la dimension presentacion del marketing mix (7P’s) y la

satisfaccion del paciente para la promocion del centro odontolégico de analisis

80.0% 6528
60.0%
40.0% 24%
0.0%
Ni de acuerdo ni en De acuerdo Completamente de
desacuerdo acuerdo
Presentacion
m Satisfaccidon (En desacuerdo) m Satisfaccion (De acuerdo)

Fuente: Autoria

Interpretacion: Se aprecia que en mayoria los pacientes estan De acuerdo con la dimension
presentacion del marketing y su nivel de satisfaccion es De acuerdo en un 66% (N°=132),
seguido de los que estan Completamente de acuerdo con la dimension presentacion del
marketing y su nivel de satisfaccion es De acuerdo en un 24% (N°=48). El valor Rho fue de

0.431 y el p-valor igual a 0.000.
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Tabla 11. Satisfaccion global del paciente atendido en el centro odontologico de analisis

Fuente: Autoria

Figura 11. Satisfaccion global del paciente atendido en el centro odontoldgico de analisis

91.5%
100.0%

80.0%
60.0%
40.0%
8.5%

20.0%

0.0%
En desacuerdo De acuerdo

Fuente: Autoria

Interpretacion: Se aprecia que en mayoria la satisfaccion global de los pacientes es de

acuerdo en un 91.5% (N°=183), seguido de en desacuerdo en un 8.5% (N°=17).
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4.1.2 Prueba de hipétesis

Para el analisis de la contrastacion de hipotesis general y especificas, se considero en

todas ellas lo siguiente:

Ho: Hipotesis nula (no existe correlacion entre las variables y/o dimensiones
propuestas) y Ha: Hipotesis alterna (existe correlacion entre las variables y/o
dimensiones propuestas).

Se decidio trabajar con un nivel de significancia de 5% (0.05).

Se empled la prueba Rho de Spearman para la determinacion de lo planteado.

Hipotesis general

Se hallo lo siguiente:

Se determind lo siguiente: un coeficiente Rho de Spearman de 0.506 y p-valor =
0.000 (p< 0.05), se rechaza la hipdtesis nula es decir Existe relacion entre el
marketing mix (7P’s) y la satisfaccion del paciente para la promocién del

Centro Médico Odontolégico Americano en Santiago de Surco, Lima — 2021.

Hipétesis especifica 1

Se hallo lo siguiente:

Coeficiente Sig. asintética

Rho de Spearman 0.437 0.000

Se determind lo siguiente: un coeficiente Rho de Spearman de 0.437 y el p-valor =
0.000 (p< 0.05), se rechaza la hipodtesis nula es decir Existe relacion entre la
dimension servicio y la satisfaccion del paciente para la promocion del centro

odontolégico de analisis.
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— Hipotesis especifica 2

Se hallo lo siguiente:

Se determind lo siguiente: un coeficiente Rho de Spearman de 0.321 y el p-valor =
0.000 (p< 0.05), se rechaza la hipotesis nula es decir Existe relacién entre la
dimension acceso y satisfaccion del paciente para la promocion del centro

odontologico de analisis.

— Hipotesis especifica 3

Se hall6 lo siguiente:

Coeficiente Sig. asintética

Rho de Spearman 0.372 0.000

Se determind lo siguiente: un coeficiente Rho de Spearman de 0.372 y el p-valor =
0.000 (p< 0.05), se rechaza la hipodtesis nula es decir Existe relacion entre la
dimension promocion y la satisfaccion del paciente para la promocion del

centro odontologico de analisis.

— Hipotesis especifica 4

Se hall6 lo siguiente:

Coeficiente Sig. asintotica

Rho de Spearman 0.292 0.000

Se determind lo siguiente: un coeficiente Rho de Spearman de 0.292 y el p-valor =
0.000 (p< 0.05), se rechaza la hipdtesis nula es decir Existe relacion entre la
dimension precio y la satisfaccion del paciente para la promocién del centro

odontoldgico de analisis.
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— Hipotesis especifica 5

Se hallo lo siguiente:

Coeficiente Sig. asintotica

Rho de Spearman 0.461 0.000

Se determind lo siguiente: un coeficiente Rho de Spearman de 0.461 y el p-valor =
0.000 (p< 0.05), se rechaza la hipotesis nula es decir Relacion entre la dimension
personas y la satisfaccion del paciente para la promocion del centro

odontologico de analisis.

— Hipotesis especifica 6

Se hall6 lo siguiente:

Coeficiente

Rho de Spearma

Se determind lo siguiente: un coeficiente Rho de Spearman de 0.500 y el p-valor =
0.000 (p< 0.05), se rechaza la hipotesis nula es decir Relacion entre la dimension
procesos y la satisfaccion del paciente para la promocion del centro

odontoldgico de analisis.

— Hipétesis especifica 7

Se hallo lo siguiente:

Coeficiente Sig. asintotica

Rho de Spearman 0.431 0.000

Se determind lo siguiente: un coeficiente Rho de Spearman de 0.431 y el p-valor =
0.000 (p< 0.05), se rechaza la hipdtesis nula es decir Existe relacion entre la
dimension presentacion y la satisfaccion del paciente para la promocion del

centro odontologico de analisis.
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4.1.3 Discusion

El proposito principal del estudio fue halla si existe correlacion entre el marketing mix (7P’s)
y la satisfaccion del paciente para la promocion de un centro odontolégico en Lima - 2021,
en los resultados se presentd que en mayoria los pacientes estan De acuerdo con el marketing
y su nivel de satisfaccion es De acuerdo en un 73%, seguido de los que estan Completamente
de acuerdo con el marketing y su nivel de satisfaccion es De acuerdo en un 17%. Ademas,
el valor Rho es de 0.506, con un p-valor igual a 0.000. Los resultados son halagadores,
porque los pacientes manifestaron estar de acuerdo en ambas variables (marketing y su nivel
de satisfaccion), puesto que, el proposito de la atencion sanitaria es aprender y comprender
los requerimientos y deseos de los pacientes, y poder satisfacer esas necesidades con los mas
altos estandares (12). Por otra parte, en el sector odontologico, la satisfaccion del paciente
es un indicador relevante, usado habitualmente para medir la calidad de la atencion, ya que
puede influir en el patron del uso de los servicios (53). Respecto a la investigacion de
Gonting (2021), quien tuvo como objetivo “Investigar la repercusion de las sietes partes
del marketing mix en la satisfaccion”; en los resultados se mostré que el componente
producto tuvo un efecto sobre la satisfaccion con un valor de p>0.003; asimismo, para los
componentes precio, promocion, lugar, personas, evidencia fisica y proceso, mostraron
influencia sobre la variable dependiente, con valores p-valor de 0.020, 0.011, 0.023, 0.022,
0.014 y 0.028, respectivamente; es asi que, concluyé que los siete componentes del
marketing mix 7P’s tienen una repercusion positiva en la satisfaccion de los pacientes (22).
Resultados similares al presente estudio, porque en la asociacion entre el marketing mix
(7P's) y la satisfaccion del paciente, también se hallé una valoracion p-valor significativa
(0.000); asimismo, resultados similares en la asociacion de todos los dominios de la variable
marketing mix 7P’s y la satisfaccion de los pacientes, pues se observd una relacion

significativa para todos los planteamientos de relacion (0.000).
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En la investigacion realizada por Rinkaewkan (2019) con propoésito “Estudiar factores del
marketing (7Ps) que afectan la satisfaccion de usuarios de una clinica de medicina
tradicional china (Bangkok)”; en los resultados mostré que el marketing mix (7P) tuvo
efecto sobre la satisfaccion del usuario; ademas, seis de los siete factores del marketing mix
(producto, precio, promocion, personas, pruebas fisicas y proceso) tuvieron influencia
positiva significativa sobre la satisfaccion de los pacientes. Y, solo un factor (el lugar) no
alcanz¢ el nivel de significancia (26). Resultados similares al presente estudio, que puede
ser debido a utilizar el mismo instrumento y/o a la poblacion estudiada. Respecto a la
investigacion realizada por Batubara y Wibowo (2019), con objetivo “Determinar el efecto
del marketing mix (7Ps) sobre la satisfaccion del paciente respecto a un hospital”’; en los
resultados mostraron que todas las dimensiones del marketing mix tuvieron una influencia
significativa en la satisfaccion del paciente y el hospital para el tratamiento médico;
concluyendo asi, que el marketing mix tiene un costo significativo para la decision de elegir
un hospital. Ademas, tiene una influencia significativa y variada en la decision y la
satisfaccion de los pacientes en la eleccion del hospital para recibir tratamiento médico (27).
Resultados similares al presente estudio, que por lo mostrado también hay diferencia
significativa entre las dimensiones del marketing mix 7 (Ps) y la satisfaccion del paciente;
asimismo, los resultados similares pueden deberse debido al instrumento utilizado y al
enfoque de ambos estudios. En cuanto a la investigacion realizada por Jain y Choudhary,
(2019) cuya finalidad fue “Evaluar el marketing mix 7P’s y la satisfaccion de usuarios”; en
los resultados mostraron que cinco componentes del marketing mix tuvieron correlacion
positiva significativa con el rendimiento hospitalario medido por la satisfaccion del paciente,
lo que demuestra su influencia; ademas, la distribucion y los precios no mostraron
correlacion positiva significativa (p>0.05). Resultados diferentes al presente estudio, ya que,

todas las dimensiones mostraron correlacion positiva significativa (p<0.05). La diferencia
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en los resultados puede deberse a la poblacion del estudio con distinta idiosincrasia. El
investigador Rojas (2019) realizé un estudio con proposito “Identificar la satisfaccion a
través de la utilizacion del marketing mix (7P’s) para la promocion de una clinica dental”,
en los resultados mostré que el 91% de la muestra estuvo totalmente conforme en la
satisfaccion a través de la utilizacion del marketing mix y un 9.2% estaba de acuerdo;
respecto a las dimensiones del marketing mix, se observd que en revision el 68% estuvo
totalmente conforme, para el acceso el 27%, para la promocion el 49%, para el precio el
98%, para las personas el 83%, para los procesos el 19%, para la presentacion el 67%; es asi
que concluy6d que en general los pacientes estuvieron completamente de acuerdo (20).
Resultados similares la presente investigacion porque en los resultados se encontro relacion
de las dimensiones de la variable independiente sobre la dependiente. Asimismo, Eltamo y
Sorsa (2016), en su investigacion con fin “Analizar el impacto de las estrategias de
marketing mix sobre la satisfaccion de pacientes en el hospital de referencia y ensefianza de
la Universidad Wolaita Sodo”, en los resultados mostraron que todos los componentes del
marketing mix tienen en efecto positivo y significativo sobre el desempefio del hospital,
medido por la satisfaccion del paciente (p<0.05); concluyendo asi, la confirmacién que las
diferencias significativas en la influencia del marketing mix han variado de forma
significativa y no significativa en la satisfaccion del usuario (29). Desenlaces diferentes al
presente estudio, porque en la totalidad de las dimensiones y en el objetivo general, se

determinod que hay correlacion positiva significativa (p<0.05).

Como corolario de la discusion, el marketing de los servicios dentales ocupa un lugar
destacado en la promocion de los servicios que ofrece (18). Ademas, el marketing es un area
funcional importante que ayuda a los odontdlogos a lograr las metas de la organizacion;

desde un enfoque empresarial, es tan importante como las habilidades clinicas de los
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profesionales; ya que las funciones de marketing facilitaran el crecimiento de las demandas

de servicio (19).

Respecto a satisfacer a los pacientes que reciben tratamientos dentales es una tarea clave
para todos los proveedores de atencion odontolégica (51). Puede ayudar a localizar los
aspectos fuertes y débiles en los centros odontologicos, ayudando a elevar la calidad del

tratamiento y plantear una mejor planificacion futura (52).
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CAPITULO V: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 Conclusiones

— Con respecto a determinar la relacion entre el marketing mix (7P’s) y la satisfaccion
del paciente, se concluyé que en mayoria estin De acuerdo en un 73%. Existe

relacion entre las variables por ser p-valor a 0.000 (p<0.05).

— En cuanto a determinar la relacion de la dimension servicio y la satisfaccion del
paciente, se concluyd que en mayoria estan De acuerdo en un 62.5%. También, se

observo que existe una relacion significativa en el analisis (p<0.05).

— Referente a determinar la relacion de la dimension acceso y la satisfaccion del
paciente, se concluyd que en mayoria estan De acuerdo en un 58.5%. También, se

observo que existe una relacion significativa en el analisis (p<0.05).

— Respecto a determinar la relacion de la dimension promocion y la satisfaccion del
paciente, se concluyé que en mayoria estdn De acuerdo en un 67.5%. También, se

observo que existe una relacion significativa en el analisis (p<0.05).

— Con referencia a determinar la relacion de la dimension precio y la satisfaccion del
paciente, se concluyé que en mayoria estan De acuerdo en un 57.5%. También, se

observo que existe una relacion significativa en el analisis (p<0.05).

— Tomando en cuenta determinar la relacion de la dimension personas y la satisfaccion
del paciente, se concluyd que en mayoria estan De acuerdo en un 66 %. También, se

observo que existe una relacion significativa en el analisis (p<0.05).
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Con respecto a determinar la relacion de la dimension procesos y la satisfaccion del
paciente, se concluyd que en mayoria estan De acuerdo en un 70%. También, se

observo que existe una relacion significativa en el analisis (p<0.05).

En cuanto a determinar la relacion de la dimension presentacion y la satisfaccion del
paciente, se concluyd que en mayoria estan De acuerdo en un 66%. También, se

observo que existe una relacion significativa en el analisis (p<0.05).

Referente a determinar la satisfaccion global del paciente, se concluyd que en

mayoria estan De acuerdo, en un 91.5%.

5.2 Recomendaciones

Referente al objetivo general, se sugiere considerar lo encontrado, para considerar en
las instituciones prestadores de salud el uso del marketing, en especial la herramienta
marketing mix 7P’s, por el amplio campo de desarrollo que tiene; lograndose una
importante ayuda a la profesion odontoldgica a lograr las metas de organizacion

desde un enfoque empresarial, tan importante como las habilidades clinicas.

En cuanto a determinar la relacion entre las dimensiones servicio, acceso, promocion,
precio, personas, procesos y presentacion, se sugiere considerar lo encontrado; para
que las autoridades del centro médico odontologico Americano, puedan tomar las
acciones necesarias, porque la aplicacion bien planificada del marketing puede ser el

paso inicial para transformar un consultorio dental en un negocio viable y con
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perspectivas de crecimiento; se lograria que el nivel de los resultados del centro

médico odontologico mantenga y si se pudiera llegar a lo 6ptimo seria mejor.

Con respecto a determinar la satisfaccion global del paciente, se sugiere considerar
lo encontrado; para ayudar a localizar los aspectos fuertes y débiles en los Centros
odontologicos; se lograria elevar la calidad del tratamiento y plantear una mejor
planificacion futura al ser la satisfaccion del usuario un indicador relevante para

medir la calidad de atencidon
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ANEXO 01

CONSENTIMIENTO INFORMADO

“INFLUENCIA DEL MARKETING MIX (7P’s) EN LA SATISFACCION DEL
PACIENTE PARA LA PROMOCION DEL CENTRO MEDICO
ODONTOLOGICO AMERICANQ EN SANTIAGO DE SURCO, LIMA - 2022"

(&)

La presente investigacion es conducido

por &l bachiller Manuel Adolfo Mejia Rivera, estudiante de Odontelogia de la Universidad
Norbert Wiener. El objetive de este estudio es cuantificar lz influencia del marketing mix
(7P°s) en la satisfaccion del paciente para la promocion del Centro Médico Odontologico
Americano en Santiago de Surco, Lima - 2021. La mwestigacion consistira en el desamrollo
de un cuestionarie, el cual contiene preguntas en relacion a las dimensiones del marketing
mix (7P’s), asi como de la satisfaccion que tiene sobre el servicio brindade por la climea. La
participacion en este estudio es estrictamente voluntaria La informacidn que se recoja serd
confidencial ¥ no se usard para ningin ofro proposito fuera de los de esta investigacion, de
conformidad a los establecido en la Ley N°29733 (“Ley de Proteccion de Datos
Personales™, v su Feglamento Decreto Supremo N(003-2013-JUS. Se garantiza la
confidencialidad de los datos obtenidos.

Respecto a los beneficios, usted no tendra ningin gasto y también ne recibira retnbucion en
dinero por haber participado del estudio; asimismo respecto 2 los resgos del estudio, usted
no tendrd ninguno, ya que el presents estudio consistird en responder una encuesta respecto
a la atencion que recibio del centro odontoldgico. Los datos finales le seran comunicados al
finalizar el estudio. Desde va le agradezco su participacion. Por ofro lado, la investigacion
estd respaldada por el Comité de Etica de la Universidad Norbert Wiener, cuya presidentz
es la Dra. Yenny M. Bellido Fuentes y cuyos datos de contacto son Cel. +51924569790 v
comite.etica@uwiensr edu.pe

51 tiene alguma dudad sobre este estudio, puede hacer preguntas en cualquier momento
durante s participacion en éL. Izualmente, puede retirarse del estudie en cualquier momento
3in que eso lo perjudique en ninguna forma. 31 alguna de las preguntas durante la entrevista
le parece incomodas, tiene usted el derscho de hacérselo saber al investizador o de no

responderlas.
Mediante el presente documentoye, identificado{z)
com DNIN®_ _ __ _ _____ __ _. acepto participar voluntariamente en este estudio,

conducide por Manuel Adolfo Mejia Rivera, del cual he sido informado(a) el objetivo v los
procedimientos. Ademsds, acepto que mis Diatos Personales sean tratados para el estudio, es
decir, el investizador podra realizar las acciones necesarias con estos (datos) para lograr los

objetivos de la investigacion.

Entiendo que una copia de este documento me serd entregado(a), ¥ que puedo pedir
informacidn sobre los resultados de este estudio coando este haya concluido.

Firmo en sefial de conformidad:

DNIL:

Fecha de aceptacion del consentimiento informade:

Investizador: hanuel Adolfo Mejia Rivera.
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ANEXO 02

W/

Universidad
Norbert Wiener

“FICHA DE RECOLECCION DE DATOS”

Introduccion

El proposito del estudio es cuantificar la influencia del marketing mix (7P’s) en la
satisfaccion del paciente para la promocion del Centro Médico Odontolégico Americano en
Santiago de Surco, Lima — 2022; de acuerdo a los resultados se hara las mejoras segun el
caso. La encuesta es totalmente anénima. Marque con un aspa (X) en el recuadro estime

conveniente su respuesta.
Datos Generales
- Edad:
- Sexo: Masculino ( ) Femenino ( )

Cuestionarios

A. Cuestionario de Marketing mix (7P’s)

Completamente de acuerdo
De acuerdo =
Ni de acuerdo ni en desacuerdo =

En desacuerdo =

—_— N W R~ W

Completamente en desacuerdo =



o =" a =" << r® = w

. {Qué opinidn le merece la atencidon por parte del

personal administrativo?

. (Como se siente con el tiempo de espera para su

atencion?

. (Qué opinidn le merece la atencion recibida por el

operador?

. ( Esta satisfecho con las respuestas del odontologo

sobre sus inquietudes y necesidades sobre su plan

de tratamiento?

. (Qué opinion merece el tratamiento que se realizo?

. (Recomendaria los tratamientos que ofrecemos a

sus familiares y otras personas?

O v = A A B

. (Qué opina sobre nuestras redes sociales como

Facebook, Instagram y nuestra pagina web?

(Como califica la atencion recibida departe del call

center y/o recepcion?

. (Qué opina sobre sacar citas online?

. (Qué opina de realizar pagos por internet previo al

tratamiento?

Zz O " 600 g0 R” =

11.

(Qué opina sobre nuestras campaflas por

especialidades y de prevencion?

12.

(Qué piensa sobre recibir volantes, folletos o
catdlogos informativos de los servicios que

brindamos que sean entendibles y llamativos?

13.

(Qué opina sobre los beneficios de los

tratamientos?

14.

(Accederia pagar un seguro odontolégico

mensual para obtener mayores beneficios?




15.

(Qué piensa sobre nuestras ofertas del mes?

16.

(Qué le parece los precios que brinda la clinica?

17. ;Le gustaria obtener facilidades de pago para su

P tratamiento?

R 118. ;Qué opina sobre tener tratamientos gratuitos

E adicionales por algun tratamiento realizado?

C 0. (Qué piensa sobre recibir descuentos por ser

I cliente frecuente de nuestra clinica?

0 T2o. (Qué opina sobre los multiples medios de pago:
BBVA, Diners Club, American Express, Saga
Fallabela, entre otros?

P |21. ;Como considera la atencidon recibida por el

E personal administrativo de la clinica?

R |22. ;Cémo considera la atencion recibida por el

S personal asistencial del consultorio?

O |23. ;Cémo considera la atencion recibida por el

N odontdlogo tratante?

A | 24, ;Como considera la atencidon recibida por el

S personal de seguridad y limpieza?

P | 25. ;Siente que se cumplid el tiempo previsto para

R recibir la atencion odontoldgica?

O | 26. ;Qué piensa sobre tiempo estimado que pasa

C dentro del consultorio?

E |27. (Se sinti6 seguro al recibir su atencion

S odontologica?

O | 28. ;Qué opina sobre recibir un trato preferencial por

S ser cliente frecuente?




29.

(Qué piensa sobre nuestros horarios y dias de

atencion?

(Qué opina sobre la limpieza, organizacion y

1luminacién de la clinica?

(,Que le parece la infraestructura de la clinica?

(Qué le parece la ubicacion de la clinica?

(Esta de acuerdo con la facilidad para desplazarse

dentro de la clinica: rampas, sefalizacion u otros?

P | 30.
R
E |31,
S 32.
E
N | 33.
T
A
C
3%
o
N

(Esta conforme con la vestimenta y/o uniforme

del personal de la clinica?

B. Cuestionario satisfaccion global

Totalmente de acuerdo
De acuerdo

Indeciso

En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

— N W R W

1. Considera usted que su atencion en el Centro médico

odontolégico Americano cumplié con sus expectativas.

Considera usted que si pudiera elegir repetiria su

atencion odontoldgica en este mismo centro.

. Considera usted que esta satisfecho con la atencion y

tratamiento recibido en el Centro médico Americano,

sede Surco.




4. Considera usted que recomendaria a otras personas su
atencion en el Centro médico Americano, por

encontrarse satisfecho.

Gracias por su colaboracion




ANEXO 03

FICHA TECNICA DEL INSTRUMENTO

Ficha Técnica del Cuestionario de Marketing Mix (7P*3)

- Datoz informativos:

1. Denommacicén ;| Marketing mux (7P's)
2. Tipo da instrumento : | Cuestionanio
3. Instiucion ;| Centro médico odontoldgice Americano
4. Autor . | Bachillar hMamial Adolfo Mejia Ervera
5. Meadicion ;| Marketing mix ([7F's)
6. Administracion : | Pacientes
7. Tiempo de aplicacion o | 13 mimutos
E. Forma da aplicacién ;| Individual — eolactiva.
- Dbjetivo:

Deetermunar el nivel da relacién entre el marketing mix (7P'2) v la satisfaceion del paciente para
la promocidn dal Cantro Médico Odontolégice Americano en Santiagoe de Surco, Lima - 2021,

- Capacidadez ezpecificaz a evaluarze:

s * Atencion * Tiempo * Opmnidn
endeio * Tratamiento * Fecomendacidn
o 2 Rfades sociales ? Afencion Fecapeion
Citas Pagos
P 2 * Campartias * Fecihir * Beneficioz
- " Baguro " Ofertas
Praci * Precios * Facilidades= * Cratnidad
e * Dazcuentos
* Cumplimiento " Parsonal * Odentélogo
Perzonaz - ; R
Sezuridad Limpieza
* Previzion * Beguridad * Odentologico
Proceso * Horarios
2 * Orgamizacion * Infrzestructora  Ubicacion
Toesegbacitn, | Dasplazarse " Vasztimenta
- Inztrucciones:

El cuestionario de marketing mix /TP’s), consta de 34 preguntas, respecto a la domensidn semvicio,
dimenszidn acceso, dimension promocicn, dimenszion precio, dimension personas, dimenszicn
proceszo v dimension presentacion. La escala de medicidn zerd complataments da acnerdo 4.01 2
5.00, de zcuerde 3.01 a 4.00, ni da acuverdo ni en desacuerde 2.01 a 3.00, en dezacnerdo 0,00 2
1.09. La valoracion de los items az: completameante de zcuerdo 3, de acuardo 4, ni de acuerdo m

en dazacuerdo 3, en desacusrde 2 v totalments en desacuerdo 1.

- Materiales:
Cusstionario, lipices, lapiceros, borrador.

- Evaluacion:
Mivel para cada una de las dimensiones: el puntaje parcial =2 obtendra realizande una sumatoria
de los resultados de las respuestas v luego procesar estadisticamenta.




Ficha Técnica del Cuestionario de Satisfaccion Global

- Datos informativos:
1. Denominacion ;| Satizfaccitn Global
2. Tipo de instromento : | Cuestionario
3. Institucion : | Centro médico odontolégico Americanc
4. Autor : | Bachiller Manuel Adolfo Mejia Rivera
3. Medicion : | Satisfaccion Global
6. Administracion : | Pacientes
7. Tiempo de aplicacion o | 15 mimitos
2. Forma de aplicacion : | Individual — colectiva.
- Objetivo:

Deterrinar el nivel de relacion entre el marketing max (7P73) v la satisfaccion del paciente para
la promocion del Centro Meédico Odontoldgico Americanc en Santiago de Surco, Lima - 2021,

- Capacidades especificas a evaluarse:

Satisfaccion

global Cumplimiento Eleccion Tratamiento Recomendacion

- Instrmcciones:
El cuestionario de satisfaecion global, consta de 4 preguntas, respecto a la dimension satisfaccion
global.
Se ha establecido dos niveles para describir 1a dimensitn investizada, 1a escala de medicion sera
la siguiente: En desacuerdo de 6-12 puntos v de acuerdo de 13 a 20 puntos. La valoracion de los
items es: completamente de acuerdo 5, de acuerdo 4, indeciso 3, en desacuerdo 2 v totalmente en
desacuerdo 1.

- Materiales:
Cuestionario, lapices, lapiceros, borrador.

- Evaloacion:
El puntaje final se cbtendra realizando una sumatoria de las respuestas marcadas en el
cuestionario y obtener un resultado final.




ANEXO 04

RESOLUCION DE APROBACION DE PROYECTO DE INVESTIGACION

vv COMITE INSTITUCHINAL DE ETICA PARA LA

INVESTIGACTON
Univarsidad
Morbart Wisner

Lima, 24 d= pumnia de H127

Investigadana
Manoel Adolfo Mejis Rivers
Exp. N° 1Té8-2002

Cordiales saludos. en conformidesd com el poyecio preseniads ol Comiie
Institnchomal de Etica para la investigacion de la Usiversidad Privada Norberi Wiener,
titulado: “INFLUENCIA DEL MARKETING MIX (TP's) EN LA SATISFACCHIN
DEL PACIENTE PARA LA PROMOCION DEL CENTRO MEDICD
ORONTOLOGIOD AMERICANO EN SANTIAGO DE SURCO, LIMA - 2217 -
versiiin 1, o cual tiene como mvestigador principal a Mammel Adolfo Mejia Rivera

Al respecto se mforma o siguicme:

El Comisé Institncional de Eiica pana ln mvestigacion de la Universidad Privada
Norberl Wiener, e sesidn virinl ha scordads ln APROBACHON DEL PROYECTO de
mvestigacion. pam lo cml s indica ko siguiente

l. La vigencia de esta sprobacido ex de un afio a partr de la emisidn de esie
docament.

2. Toda enmienda o sdends que requiera el Prowcolo debe ser presenizdo ol
CIEI v ni podra implementaria gin |a debida aprobacion.

3. Debe preseoter ] mforme de mvance cumplidos los & meses y el infiormee final
detbe ser presentado al afic de aprobacion.

4 Los tamitex para su renovacion deberin imicarse 30 dins sotes de sy
vencimeni jumamenie con el informe de svance correspondiente.

Sin otro pasticular. quedo de Uid.

Aleniamiess

Yenny Marisol Bellndo Fuenies
Presidenta del CIEL 7PN




ANEXO 05

Designaciéon De Jurado

“INFLUENCIA DEL MARKETING MIX (7Ps) EN LA
SATISFACCION DEL PACIENTE PARA LA PROMOCION DEL
CENTRO MEDICO ODONTOLOGICQO AMERICANO EN
SANTIAGO DE SURCO, LTMA - 2022

NOMERESY Email Teléfono

APELLIDOS
MEJIA RIVERA MANUEL | Bachiller mammxd @ zmail.com 080372840
ADOLFO
Dr. Raul Fojas Ortega Asesor raul rojas@uwiener edu.pe 088004639
Dra. Murga Torreli, Nelly Presidente

i i nely.murga@uwiensredu.pe 0000TERI3
Araceli
Dra. Chilon Minaya, Lesly Secretario

i i lesly.chilen@uwieneredu.pe

Thohanna 3
Dra. Llange Arias, Yanet Vocal
Marlent yanet.llange@uwiener.edu.pe 0345283138




ANEXO 06

VALIDEZ DEL INSTRUMENTO

L DATOS GENERALES

1.1 Apellidos y Nombres del Experto: Verénica Janice Llerena De Pastor

1.2 Cargo e Institucion donde labora: Docente de Ia Universidad Norbert Wiener

1.3 Nombre del Instrumento motive de evalnacion: Ficha de recoleccion de datos
1.4 Autor del Instrumento: Nataly Vanessa Rojas Riveras (201%) v David Rodriguez
Gonziles v David Sanjudn Hernandez (2013).

1.5 Titulo de la Investigacion: “Influencia del marketing mix (7P7s) v la safisfaccion

del paciente, para la promocion de un centro odontoldgico de Lima, 20217

IL ASPECTO DE LA VALIDACION

Deficiente Eaja Regular Euena | Muybuena
CRITERIOS 1 2 3 4 H
1. CLARIDAD Ecta formulado con lenguaje X
apropiade.
2. OBJETIVIDAD Estd axpresado en conductaz X
obsarvahles.
3, ACTUALIDAD Adaenzdo al avance dala X
cianeia v teenalogia
4. ORGANIZACION Existe 1ma orzanizacicn logica. X
& SUFICIENCIA Comprende los aspectos de X
cantidad v calidad en sus items.
Adscuade para valorar aspactos
6. INTENCIONALIDAD | del desarrallo ds X
capacidades
7. CONSISTENCIA Alinezde a los objetives dz la X
investigacién y metodologia.
8. COHERENCIA Entre los indices, indicadores ¥
las dimensiones.
5 METODOLOGIA La sstrategia responde al
propozits dal sstudio
10. PERTINENCIA El instnmento e= adecuado al
tipo de Investizacicn
CONTEOQ TOTAL DE MARCAS
(realice ol conteo en cada 1ma d= [ categorias de
Iz escala) A B C D E

III. ASPECTO DE LA VALIDACION

Coeficiente de Validez = (1x4) + (2xB} + GxC) + (4xD) + (5xE1 =00

50

. CALIFICACION GLOBAL (Ubique el coeficiente de validez obtenido

en el intervalo respectivo ¥ marque con un aspa en el circulo asociado).

Categoria Intervalo
Desaprobado D [0,00 — 0,60]
Observado (:_:) <0,60 - 0,70]
Aprobado @y |-t

V. OPINION DE APLICABILIDAD: APLICABLE

Lima, 18 de

diciembre del 2021

Mg. Veronica Janice Llerena Die Pastor




VALIDEZ DEL INSTRUMENTO

I. DATOS GENERALES

1.1 Apellidos v Nombres del Experto: Dr. Carlos Guillén Galarza
1.2 Cargo e Institocion donde labora: Docente de la Universidad Worbert Wiener

1.3 Nombre del Instrumento motivo de evaluacion: Ficha de recoleccion de datos

1.4 Autor del Instrumento: Nataly Vanezsa Rojas Riveras (2019) y David Fodriguez

Gonzdles ¥ David Sanjuin Hemandez (2013).

1.5 Titulo de la Investigacion: “Influencia del marketing mix (7F°s) v la satisfaceion

del paciente, para la promocicn de un centro odontologico de Lima 20217

II. ASPECTO DE LA VALIDACION

Deficience Eaja Fegular Burea | Muy buens
CRITERIOS 2 3 4 3
1. CLARIDAD Esta foraulado con lenzuaje X
apropiado
2. OBJETIVIDAD Esta sxprezado en condurtas X
obzervablas
3 ACTUALIDAD Adecuado 2l avance de la X
cigncia v tecnologrs
4. DRCGANIZACION Exizte una erganizacion logica X
& SUFICIENCIA Camprands los azpectos de i
camtidad y calidad en sus deme
Adecuado para valorar aspectas
6. INTENCIONALIDAD | del desarrolla de X
capactdadas
Cognoscitnas
7. CONSISTENCIA Alireado a los objetnios de [2 X
investigacion v metodalogza.
. COHERENCIA Enre los mdices, ndicadorss y X
las dimersiopas.
3. METODOLOGIA La estradegia responds al X
propesito del estodio
10. PERTINENCIA El instnzmentp &5 adecuade al
tipo da Investizacion
CONTEOQ TOTAL DE MARCAS
(realice &l conten en cada mma ds [z catazorias ds B C o E
L2 ezcala)

IIL. ASPECTO DE LA VALIDACION

Coeficiente de Validez = (1xA) + (2xB} + (3xC) + (duD) + (5xEYy =09
30

IV. CALIFICACION GLOBAL (Ubique el coeficients de valider obtenido

en el mntervale respective ¥ marque con un aspa en el circulo asociado).

Categoria Intervale
Desaprobado (::_'_'_:) 10,00 — 0.60]
Observado (’:______) =0.60-0,70]
Aprobado Cb =0,70 - 1.00]

V. OPINION DE APLICABILIDAD: APLICABLE: instrumento usado en otras

mvestigaciones a las cuales se ha demostrado la viabilidad de so aplicacidn.

Lima, 12 de diciembre del 2021

Dr. Carlog Guillén Galarza




VALIDEZ DEL INSTRUMENTO

L DATOS GENERALES

1.1 Apellidos v Nombres del Experto: Peggy Sotomaver Woolcott

1.2 Cargo e Institucion donde labora: Docente de Ia Universidad Norbert Wiener

1.3 Nombre del Instrumento motivo de evaluacién: Ficha de recoleccion de datos
1.4 Autor del Instrumento: Nataly Vanessa Rojas Riveras (2019) v David Rodriguez

Gonzales ¥ David Sanjuan Hernandez (2013).

1.5 Titulo de la Investigacion: “Influencia del marketing mix (7P°s) v la satisfaccion

del paciente, para la promocion de un centro odontoelogico de Lima, 20217

IL ASPECTO DE LA VALIDACION

Deficiente Easja Regular Buena | Muoy buena
CRITERIOS 1 2 3 4 H
1. CLARIDAD Eztd formlade con lenguaje x
apropiade.
2. OBJETIVIDAD Fstd expresado en conductas X
obzarvables.
3 ACTUALIDAD Adecuado al avance dala X
clancia v teenclogia
4. ORGANIZACTON Exista una organizacin légica X
£, SUFICTENCIA Comprende los aspectos de X
cantidad ¥ calidad en sus itemes.
Adscnzado para valorar aspactos
6, INTENCIONALIDAD | del desamollo dz v
caparidades '
7. CONSISTENCIA Alineado 2 los objetives da la X
investizacion v metodologia.
8. COHERENCTA Enire los indices, indicadores v X
las dimensiones.
9. METODOLOGIA Lz sstrategia responde al X
proposito del estudio
10. PERTINENCIA El instrimnento 22 zdecuado al X
tipo de hrvestizacidn.
CONTEO TOTAL DE MARCAS
(realice ol conteo en cada 1ma de la= categorizs de A B c D E
Iz escala)

III. ASPECTO DE LA VALIDACION

Coeficiente de Validez = (1x4) + (2xB) + (3xC) + (4xD) + (5xE) =09
50

IV. CALIFICACION GLOBAL (Ubique el coeficiente de validez obtenido

en el intervalo respectivo v marque con un aspa en el circulo asociado).

Categoria Intervalo
Desaprobado <D [0.00 —0,60]
Ohbservado & = | =0,60-0.70]

Aprobade ¢ v | 0,70 -1.00]

V. OPINION DE APLICABILIDAD: APLICABLE:

Lima, 12 de diciembre del 2021

| 0 )

Mg. Esp_:'fPeggy Sotd'may or Woolcott




ANEXO 07

INFORME TURNITIN
Reporte de similitud

NOMBRE DEL TRABAJD AUTOR
Tesis Manuel Mejia
RECUENTO DE PALABRAS RECUENTO DE CARACTERES
11176 Words 60899 Characters
RECUENTO DE PAGINAS TAMARO DEL ARCHIVO
61 Pages 457 4KB
FECHA DE ENTREGA FECHA DEL INFORME
Aug 20, 2023 8:41 PM GMT-5 Aug 20, 2023 8:42 PM GMT-5

® 10% de similitud general
El total combinado de todas las coincidencias, incluidas |las fuentes superpuestas, para cada base

+ 10% Base de datos de Internet + 0% Base de datos de publicaciones
+ Base de datos de Crossref + Base de datos de contenido publicado de Crossr

« 3% Base de datos de trabajos entregados

@ Excluir del Reporte de Similitud

« Material citado + Coincidencia baja (menos de 10 palabras)




& 10% de similitud general
Principales fuentes encontradas en las siguientes bases de datos:

= 10% Base de datos de Intemet + 0% Base de datos de publicaciones

» Base de datos de Crossref » Baze de datos de contenido publicado de Cross
« 3% Base de datos de trabajos entregados

FUENTES PRINCIPALES

Las fuentes con el mayor numero de coincidencias dentro de |a entrega. Las fuentes superpuestas no se
mostraran

o repositorio.uroosevelt.edu.pe

3%
Intemat

o repositorio.uwiener.edu.pe 29,
Internet

o repositorio.ucv.edu.pe 1%

Imternet :

o hdl.handle.net 1%

[mternet =

o repositorio.une.edu.pe 1%
Internet

o repositorio.upeu.edu.pe 1%

Internat 0

o 1library.co 1%
Internet

o pesquisa.bvsalud.org 1%

Intarmat



© © 6 © 6 6 6 6 6 0 © o

Reporte de similitud

researchgate.net

<1%
Internsy
alicia.concytec.gob.pe 1%
intemst
pistavBespymas.wordpress.com 1%
internst
repositorio.upn.edu.pe 1%
infernsl
slideshare.net 1%
niermat
renati.sunedu.gob.pe 1%
internesd
ejournal.binausadabali.ac.id <1%
L]
Internet
Universidad Wiener on 2022-09-10 %
Submitted works
repositorio.uandina.edu.pe o=y
Internet
Jéssica Maria Marcusso Orsini, Joyce Karla Machado da Silva, Marcos... 1%
Crogsref
issuu.com 1%
intemst
de slideshare.net 1%

internst




moam.info

search.bvsalud.org

uwiener on 2023-03-21

Subritted works

Reporte de similitud

=1%

<1%

<1%

Descripcion general de fuenles

oy
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ANEXO 09

MATRIZ DE CONSISTENCIA
Formulacion del Problema Objetivos Hipotesis Variables Indicadores Disefio Metodolégico
Problema General Objetivo General Hipétesis General
(Cuadl es la relacion entre el | Determinar la relacion entre el | Hii El marketing mix (7P’s) se relaciona Tipo de investigacion
marketing mix (7P’s) y la | marketing mix (7P’s) y la satisfaccion | significativamente con la satisfaccion del El tipo del estudio es aplicado.
satisfaccion del paciente para la | del paciente para la promocion del | paciente para la promocion del Centro médico
promocién del Centro Meédico | Centro Médico Odontolégico | odontoldégico Americano, 2022. Método y disefio de la
Odontolégico  Americano en | Americano en Santiago de Surco, Lima investigacion
Santiago de Surco, Lima - 2022? -2022. Hipotesis Especificas El método es el hipotético
* La dimension servicio del marketing mix Marketing mix Indicadores deductivo, de enfoque
Problemas Especificos Objetivos Especificos (7P’s) se relaciona significativamente con (7P’s) Items del N°01 | cuantitativo.
* (Cual es la relacion entre la | ® Determinar la relacion entre la la satisfaccion del paciente para la al 34.
dimension servicio del marketing dimensioén servicio del marketing promocion del Centro médico odontologico Poblacion
mix (7P’s) y la satisfaccion del mix (7P’s) y la satisfaccion del Americano, 2022. Estara conformada por 400
paciente para la promocion del paciente para la promocion del | * La dimension acceso del marketing mix pacientes que acudiran al Centro
Centro Meédico Odontologico Centro  Médico Odontologico (7P’s) se relaciona significativamente con médico odontologico
Americano en Santiago de Surco, Americano en Santiago de Surco, la satisfaccion del paciente para la Americano, con sede en el
Lima - 2022? Lima - 2022. promocion del Centro médico odontologico Indicadores distrito de Santiago de Surco, en
* (Cual es la relacion entre la | ® Determinar la relacion entre la Americano, 2022. Satisfaccion Items del N°01 los meses de octubre - diciembre
dimensioén acceso del marketing dimension acceso del marketing mix | © al 04. de 2022.

mix (7P’s) y la satisfaccion del
paciente para la promocion del
Centro Meédico Odontologico
Americano en Santiago de Surco,
Lima - 2022?

* ;Cudl es la relacion entre la
dimension promocion del
marketing mix (7P’s) y la
satisfaccion del paciente para la
promocién del Centro Médico
Odontologico  Americano  en
Santiago de Surco, Lima - 20217

* (Cual es la relacion entre la
dimension precio del marketing
mix (7P’s) y la satisfaccion del
paciente para la promocion del

(7P’s) y satisfaccion del paciente
para la promocion del Centro Médico
Odontologico Americano en
Santiago de Surco, Lima - 2022.

* Determinar la relacion entre la
dimension promocion del marketing
mix (7P’s) y la satisfaccion del
paciente para la promocioén del
Centro  Médico  Odontologico
Americano en Santiago de Surco,
Lima - 2022.

* Determinar la relacion entre la
dimensién precio del marketing mix
(7P’s) y la satisfaccion del paciente
para la promocion del Centro Médico

La dimension promocion del marketing mix

(7P’s) se relaciona significativamente con

la satisfaccion del paciente para la

promocion del Centro médico odontologico

Americano, 2021.

* La dimension precio del marketing mix
(7P’s) se relaciona significativamente con
la satisfaccion del paciente para la
promocioén del Centro médico odontologico
Americano, 2022.

* La dimension personas del marketing mix
(7P’s) se relaciona significativamente con
la satisfaccion del paciente para la
promocion del Centro médico odontologico
Americano, 2022.

* La dimension procesos del marketing mix

(7P’s) se relaciona significativamente con

Muestra

La muestra que se utilizara en el
estudio sera  probabilistica
aleatoria simple, constituida por
196 pacientes que se atenderan
en el Centro médico
odontolégico Americano, sede
Surco, en los meses de octubre -
diciembre de 2022, y con
aquellos que cumpliran con los
criterios de  inclusion y
exclusion.
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Centro Meédico Odontologico
Americano en Santiago de Surco,
Lima - 2022?

(Cual es la relacion entre la
dimension personas del marketing
mix (7P’s) y la satisfaccion del
paciente para la promocion del
Centro Meédico Odontologico
Americano en Santiago de Surco,
Lima - 2022?

;(Cual es la relacion entre la
dimension procesos del marketing
mix (7P’s) y la satisfaccion del
paciente para la promocion del
Centro Meédico Odontologico
Americano en Santiago de Surco,
Lima - 2022?

;(Cual es la relacion entre la
dimensién ~ presentacién  del
marketing mix (7P’s) y la
satisfaccion del paciente para la
promocioén del Centro Médico
Odontoldégico  Americano  en
Santiago de Surco, Lima - 2022?
(Cual es la satisfaccion global del
paciente atendido en el Centro
Médico Odontologico Americano
en Santiago de Surco, Lima -
2022?

Odontologico Americano en
Santiago de Surco, Lima - 2022.
Determinar la relacion entre la
dimensién personas del marketing
mix (7P’s) y la satisfaccion del
paciente para la promocion del
Centro  Médico  Odontoldgico
Americano en Santiago de Surco,
Lima - 2022.

Determinar la relacion entre la
dimension procesos del marketing
mix (7P’s) y la satisfaccion del
paciente para la promocion del
Centro  Médico  Odontoldgico
Americano en Santiago de Surco,
Lima - 2022.

Determinar la relacion entre la
dimension presentacion del
marketing mix (7P’s) y la
satisfaccion del paciente para la
promocién del Centro Médico
Odontoldgico Americano en
Santiago de Surco, Lima - 2022.
Determinar la satisfaccion global del
paciente atendido en el Centro
Médico Odontologico Americano en
Santiago de Surco, Lima - 2022.

la satisfaccion del paciente para la
promocion del Centro médico odontologico
Americano, 2022.

La dimension presentacion del marketing
mix (7P’s) se relaciona significativamente
con la satisfaccion del paciente para la
promocion del Centro médico odontologico
Americano, 2022.
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