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RESUMEN 

 
Propósito. Determinar la relación entre el marketing mix (7P’s) y la satisfacción del paciente 

para la promoción de un centro odontológico en Lima, 2022. Metodología. El método 

empleado fue el hipotético deductivo; de enfoque cuantitativo; respecto al tipo de estudio 

fue aplicada y de diseño no experimental, de nivel correlacional. La población estuvo 

conformada por 400 pacientes que acudieron al Centro Médico Odontológico Americano; la 

muestra constituida de manera probabilística aleatoria simple, por 196 pacientes quienes 

cumplieron con los criterios de inclusión y exclusión. El instrumento empleado fue una 

encuesta conformada por dos cuestionarios, el primero sobre el marketing mix (7P`s), que 

constó de 34 preguntas y el segundo para identificar la satisfacción del paciente, que constó 

de cuatro preguntas. Se realizó la validación del contenido de la encuesta mediante el Juicio 

de expertos por tres profesionales con grado académico de Maestro y Doctor. Resultados, 

Se apreció que en mayoría los pacientes están De acuerdo con el marketing mix (7P`s) y su 

nivel de satisfacción es De acuerdo en un 73%; asimismo, están Completamente de acuerdo 

con el marketing y su nivel de satisfacción es De acuerdo en un 17%. El coeficiente de 

correlación fue de 0.506, y el p-valor tuvo un valor de 0.000. Conclusión. Se concluyó 

referente al objetivo, que existe relación significativa entre las variables del estudio, por ser 

p-valor = 0.000 (p<0.05). 

 
 
Palabras clave: 

 
Influencia. Marketing. Satisfacción. Promoción. 
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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 Odontológico 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. 
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INTRODUCCIÓN 

 
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 odontológico, implica un área 

funcional relevante que contribuye al odontólogo para el logro de sus metas 

organizacionales. Por otra parte, la satisfacción del paciente es un indicador importante 

usado habitualmente para medir la calidad de atención. 

 
 
El presente estudio está organizado por capítulos; a continuación, se detalla: 

 
Capítulo I. Se consideró el planteamiento del problema. Luego, se formuló el problema 

general y los específicos. Posterior, el objetivo general y los específicos. Después se justificó 

y delimitó la investigación 

 
 
Capítulo II. Incluye el marco teórico; en el cual se incluye los antecedentes relacionados con 

la investigación; seguido de las bases teóricas y la presentación de hipótesis. 

 
 
Capítulo III. Comprende de la metodología, aquí se especifica el tipo y diseño del estudio; 

también se demarca la población y muestra utilizada; asimismo, se explicó las técnicas, el 

plan, el procesamiento y análisis de la información recabada; para terminar, con aspectos 

éticos. 

 
 
Capitulo IV. Está conformada por los resultados, la contrastación de hipótesis y la discusión 

con los antecedentes. 
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Capitulo V. Se incluye las conclusiones planteadas están 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 planteó. 
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CAPÍTULO I: EL PROBLEMA 

 
1.1 Planteamiento del problema 

 
El enfoque de atención en los servicios de salud ha cambiado seriamente con el tiempo, 

creándose un ambiente competitivo para que los pacientes reciban servicios de salud 

más rápidos y eficaces a través de las instituciones de salud (1). La creciente 

preocupación por la salud y su mejora en el nivel económico ha mejorado intensamente 

las demandas de atención en salud y han cambiado las tendencias de la población hacia 

un estilo de vida más saludable (2). 

 
 

Por lo que, la atención 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 última tiene relación con la calidad de atención y la satisfacción del 

paciente (3). Respecto a la atención de la salud, a nivel internacional, la Organización 

Mundial de la Salud (OMS) menciona que entre 5.7 a 8.4 millones de decesos anuales 

se debe a una mala atención (4). A nivel de Latinoamérica, la Organización 

Panamericana de la Salud (OPS) cita que algunos países de las Américas, tienen 

carencia al acceso a la atención, con un 30%; y de aquellos que lo recibieron consideró 

que es buena el 39% (5). A nivel nacional, se ha descrito que el sistema de salud y su 

atención sanitaria es precario, desorganizado y la formación de los recursos humanos en 

salud es deficiente (6). En el ámbito odontológico, la falta de indicadores de calidad en 

odontología es una barrera para la mejora de la calidad en la atención de la salud 

bucodental (7). Es así que, la aplicación bien planificada de marketing en el campo 

dental puede convertir los servicios dentales en mejoras viables y con perspectivas de 

crecimiento; el odontólogo debe emplear la estrategia del marketing, tener un equipo 

satisfecho en el entorno laboral, tener pacientes satisfechos y leales (8). 
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Por otro lado, la satisfacción del paciente cuantifica el grado de satisfacción respecto a 

la atención médica recibida (2). Valorado como el indicador más importante de la 

calidad de la atención y se considera un resultado de los servicios de salud (9). La 

medición de la satisfacción del paciente es una parte esencial de la evaluación de los 

servicios de atención médica en término de calidad de servicio (10). Es decir, las 

evaluaciones de la satisfacción del paciente son importantes para monitorear y mejorar 

la calidad de la atención, y fundamentar la toma de decisiones estratégicas (11). Una de 

las formas de medir la satisfacción del paciente, es hacer uso del marketing de atención 

médica, que tiene como propósito de aprender y comprender las necesidades y deseos 

de los pacientes para poder satisfacer esas necesidades con los más altos estándares (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 diseñar el proceso de marketing en una 

organización (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 

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

 
 

El marketing de los servicios dentales es algo diferente en comparación con el marketing 

de atención médica (17). Es decir, en comparación con otros sectores médicos, la 

odontología ocupa un lugar destacado en la promoción de servicios que ofrece (18). El 
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marketing es un área funcional importante que ayuda a los odontólogos a lograr los 

objetivos de una empresa; desde el punto de vista empresarial, es tan importante como 

las habilidades clínicas de los odontólogos, ya que las funciones de marketing facilitarán 

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 satisfacción del paciente para la promoción de un centro odontológico en 

Lima, 2022. 

 
 
1.2 Formulación del problema 

 
1.2.1 Problema general 

 
¿Cuál es la relación entre el marketing mix (7P’s) y la satisfacción del paciente 

para la promoción del Centro Médico Odontológico Americano en Santiago de 

Surco, Lima - 2022? 

 
 

1.2.2 Problemas específicos 
 

● ¿Cuál es la relación entre la dimensión servicio del marketing mix (7P’s) y la 

satisfacción del paciente para la promoción del Centro Médico Odontológico 

Americano en Santiago de Surco, Lima - 2022? 

 
 

● ¿Cuál es la relación entre la dimensión acceso del marketing mix (7P’s) y la 

satisfacción del paciente para la promoción del Centro Médico Odontológico 

Americano en Santiago de Surco, Lima - 2022? 
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● ¿Cuál es la relación entre la dimensión promoción del marketing mix (7P’s) 

y la satisfacción del paciente para la promoción del Centro Médico 

Odontológico Americano en Santiago de Surco, Lima - 2022? 

 
 

● ¿Cuál es la relación entre la dimensión precio del marketing mix (7P’s) y la 

satisfacción del paciente para la promoción del Centro Médico Odontológico 

Americano en Santiago de Surco, Lima - 2022? 

 
 

● ¿Cuál es la relación entre la dimensión personas del marketing mix (7P’s) y 

la satisfacción del paciente para la promoción del Centro Médico 

Odontológico Americano en Santiago de Surco, Lima - 2022? 

 

 
● ¿Cuál es la relación entre la dimensión procesos del marketing mix (7P’s) y 

la satisfacción del paciente para la promoción del Centro Médico 

Odontológico Americano en Santiago de Surco, Lima - 2022? 

 
 

●  ¿Cuál es la relación entre la dimensión presentación del marketing mix (7P’s) 

y la satisfacción del paciente para la promoción del Centro Médico 

Odontológico Americano en Santiago de Surco, Lima - 2022? 

 
 

● ¿Cuál es la satisfacción global del paciente atendido en el Centro Médico 

Odontológico Americano en Santiago de Surco, Lima - 2022? 
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1.3 Objetivos 
 

1.3.1 Objetivo general 
 

Determinar la relación entre el marketing mix (7P’s) y la satisfacción del paciente 

para la promoción del Centro Médico Odontológico Americano en Santiago de 

Surco, Lima - 2022. 

 
 

1.3.2 Objetivos específicos 
 

● Determinar la relación entre la dimensión servicio del marketing mix (7P’s) 

y la satisfacción del paciente para la promoción del Centro Médico 

Odontológico Americano en Santiago de Surco, Lima - 2022. 

 
 

● Determinar la relación entre la dimensión acceso del marketing mix (7P’s) y 

satisfacción del paciente para la promoción del Centro Médico Odontológico 

Americano en Santiago de Surco, Lima - 2022. 

 
 

● Determinar la relación entre la dimensión promoción del marketing mix 

(7P’s) y la satisfacción del paciente para la promoción del Centro Médico 

Odontológico Americano en Santiago de Surco, Lima - 2022. 

 
 

● Determinar la relación entre la dimensión precio del marketing mix (7P’s) y 

la satisfacción del paciente para la promoción del Centro Médico 

Odontológico Americano en Santiago de Surco, Lima - 2022. 
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● Determinar la relación entre la dimensión personas del marketing mix (7P’s) 

y la satisfacción del paciente para la promoción del Centro Médico 

Odontológico Americano en Santiago de Surco, Lima - 2022. 

 
 

● Determinar la relación entre la dimensión procesos del marketing mix (7P’s) 

y la satisfacción del paciente para la promoción del Centro Médico 

Odontológico Americano en Santiago de Surco, Lima - 2022. 

 
 

● Determinar la relación entre la dimensión presentación del marketing mix 

(7P’s) y la satisfacción del paciente para la promoción del Centro Médico 

Odontológico Americano en Santiago de Surco, Lima - 2022. 

 
 

● Determinar la satisfacción global del paciente atendido en el Centro Médico 

Odontológico Americano en Santiago de Surco, Lima - 2022. 

 
 
1.4 Justificación de la investigación 

 
1.4.1 Teórica 

 
Se llevó a cabo el presente estudio sobre el uso del marketing mix 7P’s como 

aquella herramienta útil para contribuir en la satisfacción del paciente, y por ende 

mejorar la promoción de los servicios de la clínica odontológica de estudio; esto 

porqué en la actualidad son pocas las investigaciones realizadas en el campo 

odontológico a nivel nacional, en consecuencia los resultados aportarían como 

fuente teórica para futuras investigaciones, pues en el presente estudio se realizó 

una búsqueda actual de las variables, de sus dimensiones e indicadores. 
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1.4.2 Metodológica 
 

Para la medición de las variables, se utilizó la encuesta, con el uso de dos 

cuestionarios, uno referente al marketing mix (7P’s) y otro para la satisfacción. 

Para el Marketing mix (7P’s) se empleó un cuestionario ya validado en Perú (20) 

y para la variable satisfacción del paciente, se empleó como referencia un 

instrumento planteado en un estudio en España (21), y en base a ello, el tesista, lo 

adaptó para el presente estudio. Los resultados obtenidos serán empleadas para 

hacer las sugerencias al centro. El instrumento utilizado puede ser de utilidad para 

próximos estudios referentes al tema. La investigación 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 Práctica 
 

En el ámbito odontológico, la satisfacción del paciente puede ser de ayuda por 

localizar los aspectos fuertes y débiles de la atención brindada por los centros 

odontológicos y, por lo tanto, ayudar a elevar la calidad del tratamiento y plantear 

una mejor planificación futura. El beneficio a obtener es que, de acuerdo a los 

resultados, el director odontológico del centro considere las políticas y acciones a 

tomar, siendo los beneficiados los pacientes que se atienden en el citado centro, 

mejorando los estándares en la calidad de atención. 

 
 

1.4.4 Social 
 

Los resultados proporcionados por la investigación, primero serán de beneficio 

para los pacientes asistentes al centro médico odontológico; asimismo, para la 
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optimización de los servicios de dicho centro; pues se identificará si el marketing 

mix (7P’s) se relaciona con la satisfacción del paciente; es decir, también será 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 Odontológico Americano; 

Santiago de Surco – Lima. 

 
 

1.5.3 Recursos: Respecto a los recursos no hubo limitación en el aspecto económico, 

todo el desarrollo del estudio fue cubierto por el investigador. 
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CAPÍTULO II: MARCO TEÓRICO 
 

2.1 Antecedentes 
 

Gonting, (2021) en su estudio con fin “Investigar el impacto de las siete partes del 

marketing mix en la satisfacción”. Es un estudio cuantitativo, para ello se formuló un 

cuestionario que contenían 40 preguntas referente al marketing mix y la satisfacción 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 empleó la prueba 

R2. Se mostró que el producto tuvo un efecto sobre la satisfacción con un valor p=0.003, 

asimismo para precio, promoción, lugar, personas, evidencia física 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. Concluyó que los siete componentes del marketing P 

(promoción, producto lugar, personas, evidencia física, proceso y precio) tienen una 

repercusión positiva en la satisfacción 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 función del tipo de propiedad”. Es una investigación descriptiva analítica, 

se usó un cuestionario estándar confiable (valor de alfa de Cronbach 0.86) para la 

valoración de la variable, además se empleó el test de Friedman y el análisis 

multivariante. la muestra fue 400 pacientes de 2 hospitales. La media más alta 

correspondió 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 promoción (p=0.015) tuvieron relación 

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 relación. Se concluye que 
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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 promoción y el producto en el 

hospital docente (23). 

 
 

Nasution, et al., (2020) efectuaron un estudio cuyo propósito fue “Analizar el efecto 

del marketing mix del hospital oftalmológico sobre la satisfacción”. Fue descriptiva 

cuantitativa, se usó un cuestionario confiable para la recolección de datos, para el 

análisis estadístico se usó el valor chi-cuadrado; además la muestra fue de 164 pacientes. 

Se mostró respecto a los componentes sobre la satisfacción fue del producto 0.012, el 

precio 0.361, lugar 0.013, personas 0.037, el efecto de la evidencia física 0.002, el efecto 

de proceso 0.945; además en el análisis multivariado se mostró que solo el “producto” 

fue la que más influyó en la satisfacción del paciente, con un p=0.012 (<0.05), además, 

se interpretó que un buen producto aumentará la satisfacción del paciente en 4 veces en 

comparación con un mal producto. Concluyeron que en base a los resultados se sugiere 

mejorar el producto para mejorar los servicios de salud, prestando más atención al precio 

y al proceso, prestando atención a las personas, esencialmente a aquellas que están en 

contacto directo con los pacientes, prestando atención también a la evidencia física, es 

decir, el entorno de trabajo físico y no físico (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 utilizó una encuesta con una confiabilidad valor alfa de 

Cronbach >0.60; para el análisis estadístico se usó prueba de chi-cuadrado. La muestra 

fue de 82 pacientes. Se mostró en el análisis bivariado, que el producto y el nivel de 

visitas del paciente tienen una asociación significativa, con un p=0.001; asimismo, 
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respecto al precio tuvo un valor p=0.001, promoción un valor p=0.015, proceso un valor 

p=0.001 y apariencia física p=0.004; por otro lado, no hubo asociación significativa 

entre el nivel de visitas de usuarios con las dimensiones lugar (p=0.273) y recursos 

(p=0.190). En el análisis multivariado se observó 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) realizó un estudio cuyo propósito fue “Estudiar factores del 

marketing mix (7Ps) que afectan la satisfacción de usuarios de una clínica de medicina 

tradicional china (Bangkok)”. Fue un estudio descriptivo, se usó un cuestionario (alfa 

de Cronbach de 0.955) y se aplicó para a prueba t, ANOVA de una vía y análisis de 

regresión múltiple. Cuya muestra fue 400 usuarios de la clínica. Se mostró que el 

marketing mix (7P) tuvo efecto sobre la satisfacción del usuario y seis de los 7P factores 

(producto, precio, promoción, personas, pruebas físicas y proceso) tuvieron influencia 

positiva significativa en la satisfacción del paciente. Solo un factor, el lugar, no alcanzó 

el nivel de significancia estadística de 0.05. Además, el marketing mix predijo el 48% 

de los cambios en la variable dependiente. Asimismo, los factores de servicio tenían un 

efecto sobre la satisfacción de usuarios, y dos factores de servicio (personalidad y la 

formación) tuvieron influencia positiva significativa en la satisfacción del usuario. Los 

factores de servicio predijeron el 58% de los cambios de satisfacción. Concluyó que los 

factores de servicio tenían más impacto en la satisfacción 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 satisfacción del paciente en el hospital”. El 
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estudio consistió en una revisión de la literatura mediante la búsqueda de artículos y 

revistas relacionadas al tema mediante la base de datos de Google Scholar del período 

2010-2018, considerándose seis artículos que cumplieron con los criterios de selección. 

Los resultados mostraron que todas las variables de marketing mix tuvieron una 

influencia significativa en la satisfacción del paciente y el hospital para el tratamiento 

médico; los resultados significativos se conocen a partir de los resultados de las pruebas 

estadísticas 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 decisión del 

consumidor y la satisfacción del usuario. Concluyeron que el marketing mix tiene un 

costo esencial para la decisión de elegir un hospital. Además, tiene una influencia 

significativa y variada en la decisión y la satisfacción de los consumidores en la elección 

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 satisfacción de usuarios”. Fue una investigación exploratorio y descriptivo, se 

empleó un cuestionario para la medición de las variables y se empleó para el análisis 

estadístico el coeficiente de correlación de Pearson; participaron 190 pacientes. Se 

mostró que 5 de 7 componentes de del marketing mix tuvo correlación positiva 

significativa con el rendimiento hospitalario medido por la satisfacción del paciente, lo 

que demuestra su influencia. La distribución y los precios no mostraron correlación 

positiva significativa (p>0.05). Además, los servicios sanitarios tuvieron más relación 

positiva con el resultado rendimiento hospitalario medido por la satisfacción; de forma 

similar, los precios, mientras que la distribución no tiene significancia. Los otros 4 

componentes (promoción, pruebas físicas, proceso y estrategias personales) están 
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significativamente relacionados con el rendimiento hospitalario medido por la 

satisfacción del paciente (3). 

 
 

Rojas, (2019) realizó una investigación cuya finalidad fue “Identificar la satisfacción 

a través de la utilización del marketing mix (7P’s) para la promoción de una clínica 

dental”. Fue un estudio cualitativo y cualitativo. Para ello se empleó un instrumento que 

fue validado, cuyo valor de confiabilidad fue de 0.841, además participaron 120 

usuarios. Se mostró que el 91% de la muestra estuvo totalmente conforme en la 

satisfacción a través de la utilización del marketing mix en la atención recibida y un 

9.2% estaba “de acuerdo”. Y respecto a las dimensiones del marketing, se observó que 

en servicio el 68% estuvo totalmente conforme, para el acceso el 27%, para la 

promoción el 49%, para el precio el 98%, para las personas el 83%, para los procesos el 

19%, para la presentación el 67%. Concluyó que en general los pacientes estuvieron 

completamente de acuerdo (20). 

 
 

Yuliantine, et al., (2018) efectuaron un estudio cuyo propósito fue “Analizar el efecto 

del marketing mix 7P sobre la satisfacción de los pacientes en un hospital de la ciudad 

de Kediri”. Fue un estudio cuantitativo, observacional y transversal; y se usó 

cuestionarios para la recopilación de data, asimismo para el análisis estadístico se 

empleó la prueba de regresión lineal múltiple. La muestra estuvo conformada por 240 

pacientes. Los resultados mostraron la influencia del producto, el precio, el lugar, la 

promoción, el proceso, las personas, el edificio físico (todas con p=0.000) tuvieron 

efecto sobre la satisfacción del paciente. La variable más influyente fue el edificio físico 

(β=0.442). Se concluyó que el marketing mix tiene un impacto significativo sobre la 

satisfacción del usuario del hospital del estudio, por lo que sugirieron mejorar las 
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estrategias de marketing mix del hospital para poder lograr la satisfacción de los 

pacientes (28). 

 
 

Eltamo y Sorsa, (2016) en su investigación con finalidad “Analizar el impacto de las 

iniciativas de marketing mix sobre la satisfacción de pacientes en el hospital de 

referencia y enseñanza de la Universidad Wolaita Sodo”. Fue un estudio transversal, y 

participaron 52 pacientes. Se consideró como variables, independiente el “desempeño 

hospitalario” que se mide por la satisfacción del paciente y la variable dependiente 

marketing mix (que incluyó la promoción, precio, evidencia física, proceso, personas, 

acceso / lugar / distribución y servicio de salud) y para el análisis estadístico se usó 

Pearson y modelos de regresión múltiple. Se mostró que todos los componentes del 

marketing mix tiene un impacto favorable y significativo en el rendimiento hospitalario 

medido por la satisfacción del paciente (p<0.05). Entre las otras variables predictores 

“elementos del marketing mix” y el factor de resultado “desempeño hospitalario medido 

por la satisfacción del usuario”, los resultados de correlación de Pearson variaron de 

0.52 a 0.685, siendo significativa en los 7 elementos del marketing mix (p<0.05). Se 

confirmó que las diferencias significativas en la influencia del marketing mix han 

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

 
 
2.2 Bases teóricas 

 
2.2.1 Satisfacción del paciente 

 
La satisfacción del paciente es conceptualizada como el estado de placer o 

felicidad que los pacientes experimentan al utilizar un servicio de salud o como la 

agrupación de actitudes y percepciones de usuarios hacia el servicio sanitario (30), 

está determinada principalmente por las características, expectativas y rasgos 
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psicosociales de los pacientes (31). Los pacientes “satisfechos” participan de 

forma más activa en el seguimiento de sus resultados sanitarios, en la finalización 

de los tratamientos y en la reducción de los reingresos a hospitales evitando así 

los costes asociados (32), además, hay mayor probabilidad de continuar usando 

los servicios de salud, acatar la terapia, sostener la relación con el proveedor 

sanitario y sugerir el servicio de salud a otros (10). Es así 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 satisfacción del paciente es una construcción multidimensional (34), es decir, 

incluye varias dimensiones, pudiendo estas estar incorporadas en el proceso de 

prestación de atención o los resultados de la atención (35). Asimismo, se han 

descrito otras como: la competencia profesional, cualidades personales, 

costo/conveniencia, entorno físico, arte de cuidar, calidad técnica, accesibilidad, 

finanzas, disposición, continuidad, eficacia / resultado de la atención, calidad de 

la atención, características del paciente y proveedores, aspectos del médico, 

asistencia médica, tiempo de espera, gestión de la atención, servicios 

administrativos (36), la humanización de la asistencia, los procedimientos 

burocráticos, el resultado del cuidado, entre otros (37). La satisfacción del 

paciente al ser un concepto multidimensional, contiene múltiples factores 

influyentes (38), siendo algunos de ellos: las características de los pacientes; las 

características de los proveedores, y los factores estructurales y de organización 

(37,39), factores socio – psicológicos, las características del sistema de salud (40), 

acceso, personal de salud, financiamiento, eliminación de desechos, política 

gubernamental,  admisión,  servicios  de  diagnóstico,  servicios  técnicos, 
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comunicación interpersonal (41), tipo de servicio prestado (estatal o privado), 

cortesía del personal, ambiente de la institución sanitaria (42), interelación del 

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

 
 

Debido a la complejidad de su definición, su medición es difícil y cambiante 

según las diferentes situaciones y personas (44,45), los principales instrumentos 

de medición 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, empatía, tangibilidad, 

confiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad) (47), el cuestionario de 

satisfacción 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 atención odontológica (51). Puede ayudar a localizar los 

aspectos fuertes y débiles en los centros odontológicos, ayudando a elevar la 

calidad del tratamiento y plantear una mejor planificación futura (52). En el sector 

dental, la satisfacción del usuario es un indicador importante usado habitualmente 

para medir la calidad de la atención, ya que puede influir en el patrón de utilización 

de los servicios. El cumplimiento de las exigencias del paciente, la garantía 

positiva, las buenas respuestas al paciente, la resolución de confusiones y dudas 

del paciente proporcionan una mayor satisfacción y da lugar a que los pacientes 

vuelvan en el futuro a recibir un tratamiento posterior de buena calidad (53). 

Ciertas dimensiones de la satisfacción relacionadas al ámbito odontológico han 

sido reconocidas y son asociadas a aspectos relacionados a la diagnosis y la 
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terapia, relaciones interpersonales, acceso / disposición, precios, facilidades, 

eficacia, actitudes respecto a la atención (54). Asimismo, la satisfacción debe 

articularse en el contexto de un espectro de factores; los factores pueden utilizarse 

para determinar la satisfacción, entre ellas incluyen a la accesibilidad, la 

continuidad de atención, la eficacia de la atención, las finanzas, la humanidad, el 

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

 
 

En el campo de la odontología, se han desarrollado distintos cuestionarios 

cuantitativos o cualitativos. Entre los cuestionarios cuantitativos, se ha descrito al 

cuestionario de satisfacción dental de 19 ítems (DSQ-19), la escala de satisfacción 

de la visita dental de 10 ítems (DVSS-10), la escala para la medición de la 

percepción del consumidor sobre la calidad del servicio de 22 ítems 

(SERVQUAL) (56); el cuestionario de satisfacción 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 años cuarenta, esencialmente 

en Estado Unidos y recientemente ha adquirido gran relevancia a partir de la 

globalización de los mercados a principios del siglo XXI (58). La Asociación 

Americana del Marketing describe a marketing como la actividad, la agrupación 

de organizaciones y los procesos para crear, comunicar, entregar e 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 posición competitiva (60). El marketing tiene un 

amplio campo de desarrollo como: el análisis de mercado, desarrollo de productos, 

posicionamiento, publicidad, distribución y promoción 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, táctico, diferenciado, focalizado, 

selectivo, de masas, marketing de influencers, marketing relacional, mercadeo 

viral, marketing green, marketing de contenidos, etc. (59,61). Para que una 

organización 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 

organización (62). 

 
 

2.2.3 Marketing Mix 
 

Neil Borden originalmente desarrolló 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 

promoción) (63). No obstante, en 1981, Booms y Bitner adicionaron 3Ps a la 

mezcla de marketing (63,64). Es así 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, 

promoción, personas, proceso y evidencia física (66). 
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2.2.4 Marketing en los servicios sanitarios 
 

El concepto de marketing de atención médica se introdujo en 1977, cuando la 

Asociación Estadounidense de Hospitales patrocinó la primera conferencia sobre 

el tema. Desde que Kotler enfatizó la necesidad de utilizar estrategias de 

marketing dentro de las organizaciones de atención médica, se han realizado una 

gran cantidad de investigaciones (67). El marketing sanitario es un campo 

interdisciplinario (68), definido como la aplicación de estrategias y tácticas 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 prevención, la promoción de la salud y la 

protección de la salud; además basada en la ciencia para defender y promover la 

salud de distintas comunidades (69). 

 
 

El propósito del marketing de atención médica es aprender y comprender las 

necesidades y deseos de los posibles pacientes para poder satisfacer esas 

necesidades con los más altos estándares (12). Además, 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 satisfacción 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 odontológicos 
 

El marketing de los servicios dentales es algo diferente en comparación con el 

marketing de atención médica (17). Es decir, en comparación con otros sectores 

médicos, la odontología ocupa un lugar destacado en la promoción de los servicios 

que ofrece (18). El marketing es un área funcional importante que ayuda a los 

dentistas a lograr las metas de la organización; desde un enfoque empresarial, esto 

es tan importante como las habilidades clínicas de los odontólogos; ya que las 

funciones de marketing facilitarán 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 disposición de la consulta, la 

decoración y el ambiente) (19), el precio (comprende la suma que el cliente 

intercambia por tener los servicios odontológicos, es un elemento clave por los 

clientes al buscar el servicio) (17), la promoción (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 área de la clínica, en cada especialidad y en cada etapa de la terapia) (71), 

las personas (comprende al recurso humano, el rol del dentista, sus habilidades de 

comunicación, la relación dentista paciente) y la evidencia física (infraestructura 

tecnológica del dentista) (19). 

 
 

La aplicación 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 odontólogo debe buscar 

capacitarse o contratar servicios en el tema, esto permitirá explorar al máximo su 

negocio (8). 

 
 
2.3 Formulación de hipótesis 

 
2.3.1 Hipótesis general 

 
Hi: El marketing mix (7P’s) se relaciona significativamente con la satisfacción del 

paciente para la promoción del Centro médico odontológico Americano, 2021. 

H0: El marketing mix (7P’s) no se relaciona significativamente con la satisfacción 

del paciente para la promoción del Centro médico odontológico Americano, 2022. 

 
 

2.3.2 Hipótesis específicas 
 

● Hi: La dimensión servicio del marketing mix (7P’s) se relaciona 

significativamente con la satisfacción del paciente para la promoción del 

Centro médico odontológico Americano, 2022. 

Ho: La dimensión servicio del marketing mix (7P’s) no se relaciona 

significativamente con la satisfacción del paciente para la promoción del 

Centro médico odontológico Americano, 2022. 

 
 

● Hi: La dimensión acceso se relaciona significativamente con la satisfacción del 

paciente para la promoción del Centro médico odontológico Americano, 2022. 

Ho: La dimensión acceso no se relaciona significativamente con la satisfacción 

del paciente para la promoción del Centro médico odontológico Americano, 

2022. 
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● Hi: La dimensión promoción se relaciona significativamente con la 

satisfacción del paciente para la promoción del Centro médico odontológico 

Americano, 2022. 

Ho: La dimensión promoción no se relaciona significativamente con la 

satisfacción del paciente para la promoción del Centro médico odontológico 

Americano, 2022. 

 
 

● Hi: La dimensión precio se relaciona significativamente con la satisfacción del 

paciente para la promoción del Centro médico odontológico Americano, 2022. 

Ho: La dimensión precio no se relaciona significativamente con la satisfacción 

del paciente para la promoción del Centro médico odontológico Americano, 

2022. 
 
 
 

● Hi: La dimensión personas se relaciona significativamente con la satisfacción 

del paciente para la promoción del Centro médico odontológico Americano, 

2022. 

Ho: La dimensión personas no relaciona significativamente con la satisfacción 

del paciente para la promoción del Centro médico odontológico Americano, 

2022. 

 
 

● Hi: La dimensión procesos se relaciona significativamente con la satisfacción 

del paciente para la promoción del Centro médico odontológico Americano, 

2022. 
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Ho: La dimensión procesos no se relaciona significativamente con la 

satisfacción del paciente para la promoción del Centro médico odontológico 

Americano, 2022. 

 
 

● Hi: La dimensión presentación se relaciona significativamente con la 

satisfacción del paciente para la promoción del Centro médico odontológico 

Americano, 2022. 

Ho: La dimensión presentación no se relaciona significativamente con la 

satisfacción del paciente para la promoción del Centro médico odontológico 

Americano, 2022. 
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CAPÍTULO III: METODOLOGÍA 
 

3.1 Método 
 

El método que se utilizó en el estudio es el hipotético deductivo; es decir, afirma que, a 

partir de la observación de sucesos particulares se puede plantear un problema, el cual 

puede remitir a una teoría mediante un proceso de inducción (72). 

 
 
3.2 Enfoque 

 
El enfoque del estudio fue cuantitativo, debido a que se recogerá y analizará datos 

cuantitativos sobre las variables y estudia las propiedades y fenómenos cuantitativos; es 

un enfoque útil para evaluar, comparar, interpretar, establecer recedentes y determinar 

causalidad y sus implicancias (73); y el análisis por medio de la estadística, aplicándose 

análisis descriptivo y/o exploratorio, inferencial univarible y/o multivariado y 

contrastación (73). 

 
 
3.3 Tipo 

 
Fue aplicada, porque se encuentra íntimamente ligada a la investigación básica, ya que 

depende de sus descubrimientos y aportes teóricos para llevar a cabo la solución de 

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

 
 
3.4 Diseño 

 
El diseño fue no experimental de nivel correlacional, porque su fin es hacer una 

descripción, examinar su influencia y relación en un momento establecido de las 

variables del estudio (73). Además, fue de tipo prospectivo, porque se utilizó a las 

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

manipulación de las variables solo se observaron (72). 

 
 
3.5 Población, muestra y muestro 

 
3.5.1 Población 

 
La población del estudio fue una muestra finita y accesible, estando conformada 

por 400 pacientes que acudieron al Centro Médico Odontológico Americano, 

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

 
 

3.5.2 Muestra 
 

Se usó una fórmula, donde el tamaño de la población se conoce (72): 
 

 
N = 400 (tamaño de la muestra). 

Z = Nivel de confianza 95% (Z=1.96, valor de la distribución normal estándar). 

p = Proporción (0.5). 

e = Error estándar (0.05). 
 

 
Reemplazando los datos: 

 

 
𝑛 = 

400 1.962𝑥 0.5 (1 − 0.5) 
 

 

(400 − 1)0.0025 + 1.962 𝑥 0.5 (1 − 0.5) 
 

400 (3.84)𝑥 0.5 (0.5) 
𝑛 = 

399 (0.0025) + 3.84 (0.25) 
 

 

𝑛 = 
1536 𝑥 0.25 

 
 

0.9975 + 0.96 
 

𝑛 = 196.2 
 

𝑛 = 196 
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Para la selección de la muestra se consideró la probabilística 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 período 

setiembre de 2022, y con aquellos que cumplieron con los criterios mencionados 

a continuación: 

 
 

Criterios de inclusión 
 

• Pacientes que recibieron alguna atención odontológica (continuadores o 

nuevos), en el Centro Médico Odontológico Americano, sede Surco, que se 

atendieron con previa cita. 

• Pacientes cuyas edades estuvieron entre 18 a 60 años. 
 

• Pacientes de sexo masculino y femenino. 
 

• Pacientes que aceptaron de manera voluntaria participar en la ejecución del 

estudio. 

 
 

Criterios de exclusión 
 

• Pacientes con alteraciones psicoemocionales. 
 

• Pacientes que llegaron a la clínica por motivos de urgencia odontológica. 
 

• Pacientes que sólo llegaron a consultar por precios u otros servicios que no 

involucran la utilización del servicio odontológico. 

• Proveedores del centro médico odontológico. 
 

• Pacientes que sean trabajadores internos. 
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3.5.3 Muestreo 
 

Fue probabilístico aleatorio simple, para determinar el número de muestra, entre 

los pacientes que acudieron al centro citado anteriormente, durante los meses de 

ejecución de la presente investigación. 
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3.6 Variables y operacionalización 
 

Variable Definición operacional Dimensiones Indicadores 
Escala de 
medición 

Escala valorativa 

 
 
 
 
 
 
 

Marketing mix 

(7P’s) 

 
 

 
Se medirá con el 

cuestionario marketing 

mix (7P’s), las 

dimensiones propuestas, 

mediante la escala de 

Likert, con seis opciones 

de alternativa, serán 34 

preguntas (20). 

  
Cuestionario marketing mix 
(7P’s), preguntas: 

 
 
 
 
 
 
 
 

Ordinal 

• Completamente de 

acuerdo (de 4.01 a 5.0 

puntos). 

• De acuerdo (de 3.01 a 

4.0 puntos). 

• Ni de acuerdo ni en 

desacuerdo (de 2.01 a 

3.0 puntos). 

• En desacuerdo (de 

1.01 a 2.0 puntos). 

• Completamente en 

desacuerdo (de 0.0 a 

1.0 puntos). 

• Servicio. • 1 al 6 

• Acceso. • 7 al 10 

• Promoción. • 11 al 15 

• Precio. • 16 al 20 

• Personas. • 21 al 24 

• Procesos. • 25 al 29 

• Presentación. • 30 al 34 



29  

 

 
 
 
 
 
 
 

Satisfacción 

 
 

Se hará la medición con 

el cuestionario Índice 

Neto de Satisfacción 

(INS), referido a la 

dimensión propuesta. Se 

empleó la escala de 

Likert, de acuerdo, 

indeciso, en desacuerdo, 

serán cuatro preguntas 

(21). 

 
 
 
 
 
 
 

• Satisfacción 

global. 

 
 
 
 
 
 
Cuestionario satisfacción global 

 
 Preguntas de N°01 a N°04. 

 
 
 
 
 
 
 

Nominal 

 
 
 
 

 
• De acuerdo (de 6 a 12 

puntos). 

• En desacuerdo (de 13 

a 20 puntos). 
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3.7 Técnicas e instrumentos de recolección de datos 
 

3.7.1 Técnica 
 

La técnica implica la creación de un plan exhaustivo de acciones que conduzcan 

a la recogida de datos para un determinado objetivo (73). Se usó la técnica de la 

encuesta, mediante una ficha de recolección de datos. 

 
 

Primero se seleccionó el título del estudio, se procedió a desarrollar el cuerpo del 

proyecto, una vez culminado, se presentó al asesor y una vez aceptado el proyecto 

por parte del asesor, se presentó al Comité de Ética, para su correspondiente 

revisión y emisión de Resolución de aprobación y de la Carta de presentación de 

parte de Dirección de Escuela (Anexo 03). Una vez recabada la documentación, 

se procedió a presentar al centro odontológico de estudio, los documentos antes 

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

 
 

Con la autorización respectiva, en forma presencial el tesista seleccionó a los 

pacientes de acuerdo a los criterios de selección. Posterior a su atención 

odontológica, se consultó si desea participar en el estudio mediante una encuesta, 

se hizo una explicación concisa de sus objetivos, y se entregó un consentimiento 

informado para su aceptación, que quedó confirmada a través de su firma. Luego, 

se le entregó una copia al participante del consentimiento informado que ya firmó. 

 
 

Luego, de su aceptación, se le entregó el instrumento de medición (Anexo 02), 

siguiendo todos los protocolos normados por las autoridades de salud; además, de 

lo dispuesto por la Directora cirujano dentista Rocío Granda del mencionado 

centro odontológico, referente al COVID-19. Se mantuvo en absoluto el 
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anonimato del paciente, se cumplió con los principios de bioética. El paciente 

procedió 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 protección personal contra el 

COVID-19, doble mascarilla (NK95 y quirúrgica), protector facial, guantes, 

gorro, mandilón de protección, 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 odontológico Americano. 

 
 

3.7.2 Descripción 
 

El instrumento usado fue el cuestionario de marketing mix (7P’s), utilizado por la 

bachiller Nataly Vanessa Rojas Rivas, para optar el título de cirujano dentista, en 

la Facultad de Estomatología de la Universidad Inca Garcilaso de la Vega, año 

2019. Quién realizó la prueba de confiabilidad mediante la prueba estadística 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 constó de 34 preguntas, seis respecto a la dimensión servicio, 

cuatro a la dimensión acceso, cinco a la dimensión promoción, cinco a la 

dimensión precio, cuatro a la dimensión personas, cinco a la dimensión procesos 

y cinco a la dimensión presentación; las preguntas fueron de tipo politómicas y se 
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utilizó 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 medición será: 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 (elaboración propia). 
 
 

Con respecto al cuestionario para establecer la satisfacción del paciente, fue 

adaptado del instrumento utilizado por los licenciados en enfermería David 

Rodríguez Gonzáles y David Sanjuán Hernández, año 2013, en la investigación 

realizada en el Hospital General de La Palma – España. Como instrumento de 

medida se ha usado la encuesta SERVHOS, ya validado demostrando más alta 

consistencia interna (21). No obstante, para el presente estudio se hizo la 

validación por juicio de expertos, siendo tres profesionales con grado académico 

de maestro y/o doctor. El cuestionario constó de cuatro preguntas referido a la 

dimensión satisfacción global, las preguntas fueron de tipo politómicas con 5 con 

alternativas de respuesta y se usó 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 medición será la siguiente: En desacuerdo de 06-12 

puntos y De acuerdo de 13 a 20 puntos (elaboración propia). Cabe mencionar que 

en el apartado de Anexo 03 se detalla la Dicha Técnica de cada cuestionario 

utilizada para la medición de las variables. 
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3.7.3 Validación 
 

La herramienta para medir las variables del estudio estuvo compuesta por dos 

cuestionarios, fueron validados por tres expertos en la materia con experiencia en 

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

 
 

3.7.4 Confiabilidad 
 

No se realizó la prueba estadística 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 mostró 0.841, fiabilidad alta y el 

cuestionario de satisfacción utilizado por los licenciados Daniel Rodríguez 

Gonzáles y David Sanjuán Hernández, Hospital General de la Palma, España, 

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

 
 
3.8 Procesamiento y análisis de datos 

 
Se elaboró una base de datos en una laptop marca Lenovo Intel inside Core i5, se utilizó 

el programa Microsoft Excel 2010. A continuación, se realizó dos tipos de análisis, una 

estadística descriptiva referido a los objetivos que se plantea en el estudio; además, una 

estadística inferencial para el procesamiento de los datos obtenidos en la ejecución del 

estudio, se utilizó el programa estadístico SPSS versión 24.0. Se usó tablas de 

frecuencia, porcentaje de datos y chi-cuadrado. Luego se presentaron los resultados en 

gráficos y tablas. 

 
 
3.9 Aspectos éticos 

 
Se tomó en cuenta los principios de bioética, la autonomía, mediante la firma del 

consentimiento informado; luego, beneficencia, porque favoreció a los pacientes de 
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acuerdo a los resultados; no maleficencia, no se ocasionó ningún daño físico o 

psicológico a los pacientes; justicia, en todo instante hubo trato justo y equidad con los 

pacientes. Se respetó en todo el desarrollo del estudio el derecho del autor realizando 

las citas bibliográficas respectivas. La investigación tiene un índice de similitud 

adecuado, dividiendo tener un mínimo de 20% de índice de similitud. Se usó 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). Además, se consideró las recomendaciones de Bioseguridad dispuestas por 

el Ministerio de Salud. Toda la información desarrollada en el estudio fue real y veraz. 

Se solicitó la autorización respectiva para realizar la ejecución de la investigación en el 

Centro Médico Odontológico Americano, sede Surco. Se tomó en cuenta la Declaración 

de Helsinki en el desarrollo del estudio. Se respetó lo establecido en el Reglamento de 

ética de la investigación de la Universidad Privada de Norbert Wiener. La conducta ética 

del investigador fue adecuada; además, de su conducta científica, por la sólida moral 

que posee. 
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CAPÍTULO IV: PRESENTACIÓN Y DISCUSIÓN 
 

4.1 Resultados 

 
4.1.1 Análisis descriptivo de resultados 

Tabla 1. Distribución de participantes según edad 
 

Fuente: Autoría 

 
Figura 1. Distribución de participantes según edad 

 

Fuente: Autoría 
 
 
Interpretación: Se aprecia que las personas de 20 a 30 años representan el 36.5% (N°=73), 

de 31 a 40 años el 30% (N°=60), de 41 a 50 años el 24% (N°=48), de 51 a 60 años el 4.5% 

(N°=9) y de 61 a 70 años el 5% (N°=10). 
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Tabla 2. Distribución de participantes según sexo 
 
 
 
 
 
 
 
 

Fuete: Autoría. 
 
 
Figura 2. Distribución de participantes según sexo 

 
 

 
Fuente: Autoría. 

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

(N°=131) y de masculino el 34.5% (N°=69). 
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Tabla 3. Relación entre el marketing mix (7P’s) y la satisfacción del paciente para la 

promoción del centro odontológico de análisis 

 

Satisfacción Total Coef. Rho 
En De de p-valor 

Ni de acuerdo ni n 
desacuerdo 

13 
acuerdo 

3 

Spearman 

16 
en desacuerdo % 6.5% 1.5% 8% 

n 4 146 150 
De acuerdo % 2% 73% 75% 

Marketing 
Completamente n 0 34 34 

0.506 0.000 

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

Total % 8.5% 91.5% 100% 
 

Fuente: Autoría. 
 
 
Figura 3. Relación entre el marketing mix (7P’s) y la satisfacción del paciente para la 

promoción del centro odontológico de análisis 

 

 
Fuente: Autoría. 

 
 
Interpretación: Se aprecia que en mayoría los pacientes están De acuerdo con el marketing 

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

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

17% (N°=34). El valor Rho fue de 0.506, y el p-valor igual a 0.000. 



el p-valor igual a 0.000. 
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Tabla 4. Relación entre la dimensión servicio del marketing mix (7P’s) y la satisfacción del 

paciente para la promoción del centro odontológico de análisis 

 
 

 
Fuente: Autoría. 

 
 
Figura 4. Relación entre la dimensión servicio del marketing mix (7P’s) y la satisfacción 

del paciente para la promoción del centro odontológico de análisis 

 

Fuente: Autoría. 
 
 
Interpretación: Se aprecia que en mayoría los pacientes están De acuerdo con la dimensión 

servicio del marketing y su nivel de satisfacción es De acuerdo en un 62.5% (N°=125), 

seguido de los que están Completamente de acuerdo con la dimensión servicio del marketing 

y su nivel de satisfacción 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. Relación entre la dimensión acceso del marketing mix (7P’s) y satisfacción del 

paciente para la promoción del centro odontológico de análisis 

 
 

Satisfacción Total Coef. Rho p-valo 
 
 
 
 
 
 

Acceso 

 

 
Ni de acuerdo ni 
en desacuerdo 

 
De acuerdo 

 
Completamente de 
acuerdo 

En De de 
Spear 

 
 

 
 

 

Fuente: Autoría. 
 
 
Figura 5. Relación entre la dimensión acceso del marketing mix (7P’s) y satisfacción del 

paciente para la promoción del centro odontológico de análisis 

 
 

Fuente: Autoría. 
 
 
Interpretación: Se observa que en mayoría los pacientes están De acuerdo con la dimensión 

acceso del marketing y su nivel de satisfacción es De acuerdo en un 58.5% (N°=117), 

seguido de los que están Completamente de acuerdo con la dimensión acceso del marketing 

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

 desacuerdo acuerdo  

n 7 7 14 
% 3.5% 3.5%  

n 
% 

10   
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Tabla 6. Relación entre la dimensión promoción del marketing mix (7P’s) y la satisfacción 

del paciente para la promoción del centro odontológico de análisis 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Autoría 

 
 
Figura 6. Relación entre la dimensión promoción del marketing mix (7P’s) y la satisfacción 

del paciente para la promoción del centro odontológico de análisis 

 
 

Fuente: Autoría 

 
Interpretación: Se aprecia que en mayoría los pacientes están De acuerdo con la dimensión 

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

seguido de los que están Completamente de acuerdo con la dimensión promoción del 

marketing y su nivel de satisfacción 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. Relación entre la dimensión precio del marketing mix (7P’s) y la satisfacción del 

paciente para la promoción del centro odontológico de análisis 

 
 

Satisfacción Total Coef. Rho p-valor 
 

 En 
desacuerdo 

De 
acuerdo 

 de 
Spearman 

Ni de acuerdo ni n 5 5 10  

en desacuerdo % 2.5% 2.5% 5%  

n 12 115 127  
De acuerdo % 6% 57.5% 63.5%  

Precio 
Completamente n 0 63 63 0.292 0.000 

de acuerdo % 0% 31.5% 31.5%  

n 17 183 200  
Total % 8.5% 91.5% 100%  

 

Fuente: Autoría 
 
 
Figura 7. Relación entre la dimensión precio del marketing mix (7P’s) y la satisfacción del 

paciente para la promoción del centro odontológico de análisis 

 
 

Fuente: Autoría 
 
 
Interpretación: Se aprecia que en mayoría los pacientes están De acuerdo con la dimensión 

precio del marketing y su nivel de satisfacción es De acuerdo en un 57.5% (N°=115), seguido 

de los que están Completamente de acuerdo con la dimensión precio del marketing y su nivel 

de satisfacción 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. Relación entre la dimensión personas del marketing mix (7P’s) y la satisfacción 

del paciente para la promoción del centro odontológico de análisis 

 
 

Satisfacción Total Coef. Rho 
En 

desacuerdo 
De 

acuerdo 
de 

Spea 

Ni de acuerdo ni 
en desacuerdo 

n 13 7 
% 6.5% 3. 

Personas 

De acuerdo 
n
 

% 

Completamente 
de acuerd 

 
 
 

Fuente: Autoría 
 
 
Figura 8. Relación entre la dimensión personas del marketing mix (7P’s) y la satisfacción 

del paciente para la promoción del centro odontológico de análisis 

 
 

Fuente: Autoría 
 
 
Interpretación: Se aprecia que en mayoría los pacientes están De acuerdo con la dimensión 

personas del marketing y su nivel de satisfacción es De acuerdo en un 66% (N°=132), 

seguido de los que están Completamente de acuerdo con la dimensión personas del 

marketing y su nivel de satisfacción 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. Relación entre la dimensión procesos del marketing mix (7P’s) y la satisfacción 

del paciente para la promoción del centro odontológico de análisis 

 
 

Satisfacción Total Coef. Rho 
En 

desacuerdo 
De 

acuerdo 
de 

Spea 

 
 
 
 

Procesos 

Ni de acuerdo 
ni en 
desacuerdo 

De acuerdo 

Completamente 
de acuerd 

n 14 7 21 
% 7% 3.5% 

n 
% 

 
 
 

 

 

Fuente: Autoría 
 
 
Figura 9. Relación entre la dimensión procesos del marketing mix (7P’s) y la satisfacción 

del paciente para la promoción del centro odontológico de análisis 

 
 

Fuente: Autoría 
 
 
Interpretación: Se observa que en mayoría los pacientes están De acuerdo con la dimensión 

procesos del marketing y su nivel de satisfacción es De acuerdo en un 70% (N°=140), 

seguido de los que están Completamente de acuerdo con la dimensión procesos del 

marketing y su nivel de satisfacción 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. Relación entre la dimensión presentación del marketing mix (7P’s) y la 

satisfacción del paciente para la promoción del centro odontológico de análisis 

 
Satisfacción Total Coef. Rho 
En De de p-valor 

 

 
 
 

 
Presentación 

 
 
 
 
 
Fuente: Autoría 

Ni de acuerdo 
ni en 
desacuerdo 

 
 
 

 
0.431 0.000 

 
 

Figura 10. Relación entre la dimensión presentación del marketing mix (7P’s) y la 

satisfacción del paciente para la promoción del centro odontológico de análisis 

 
 

 
Fuente: Autoría 

 
 
Interpretación: Se aprecia que en mayoría los pacientes están De acuerdo con la dimensión 

presentación del marketing y su nivel de satisfacción es De acuerdo en un 66% (N°=132), 

seguido de los que están Completamente de acuerdo con la dimensión presentación del 

marketing y su nivel de satisfacción es De acuerdo en un 24% (N°=48). El valor Rho fue de 

0.431 y el p-valor igual a 0.000. 

 
n 

desacuerdo 
11 

acuerdo 
3 

 
14 

Spearman 

% 5.5% 1.5% 7%  

n 6 132 138  
De acuerdo % 3% 66% 69% 

Completamente n 0 48 48 
de acuerdo % 0% 24% 24% 

n 17 183 200 
Total % 8.5% 91.5% 100% 
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Tabla 11. Satisfacción global del paciente atendido en el centro odontológico de análisis 
 
 
 
 
 
 
 

 
Fuente: Autoría 

 
 
Figura 11. Satisfacción global del paciente atendido en el centro odontológico de análisis 

 

 

 
Fuente: Autoría 

 
 
Interpretación: Se aprecia que en mayoría la satisfacción 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 hipótesis 
 

Para el análisis de la contrastación de hipótesis general y específicas, se consideró en 

todas ellas lo siguiente: 

 Ho: Hipótesis nula (no existe correlación entre las variables y/o dimensiones 

propuestas) y Ha: Hipótesis alterna (existe correlación entre las variables y/o 

dimensiones propuestas). 

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

 Se empleó la prueba Rho de Spearman para la determinación de lo planteado. 
 

 Hipótesis general 

Se halló lo siguiente: 
 
 
 
 

 
Se determinó lo siguiente: un coeficiente Rho de Spearman de 0.506 y p-valor = 

0.000 (p< 0.05), se rechaza la hipótesis nula es decir Existe relación entre el 

marketing mix (7P’s) y la satisfacción del paciente para la promoción del 

Centro Médico Odontológico Americano en Santiago de Surco, Lima – 2021. 

 
 Hipótesis específica 1 

Se halló lo siguiente: 
 

Coeficiente Sig. asintótica 
 

Rho de Spearman 0.437 0.000 
 

 

Se determinó lo siguiente: un coeficiente Rho de Spearman de 0.437 y el p-valor = 

0.000 (p< 0.05), se rechaza la hipótesis nula es decir Existe relación entre la 

dimensión servicio y la satisfacción del paciente para la promoción del centro 

odontológico de análisis. 
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 Hipótesis específica 2 

Se halló lo siguiente: 
 
 
 
 
 

 
Se determinó lo siguiente: un coeficiente Rho de Spearman de 0.321 y el p-valor = 

0.000 (p< 0.05), se rechaza la hipótesis nula es decir Existe relación entre la 

dimensión acceso y satisfacción del paciente para la promoción del centro 

odontológico de análisis. 

 
 Hipótesis específica 3 

Se halló lo siguiente: 
 

Coeficiente Sig. asintótica 
 

Rho de Spearman 0.372 0.000 
 

 

Se determinó lo siguiente: un coeficiente Rho de Spearman de 0.372 y el p-valor = 

0.000 (p< 0.05), se rechaza la hipótesis nula es decir Existe relación entre la 

dimensión promoción y la satisfacción del paciente para la promoción del 

centro odontológico de análisis. 

 
 Hipótesis específica 4 

Se halló lo siguiente: 
 
 

 

Se determinó lo siguiente: un coeficiente Rho de Spearman de 0.292 y el p-valor = 

0.000 (p< 0.05), se rechaza la hipótesis nula es decir Existe relación entre la 

dimensión precio y la satisfacción del paciente para la promoción del centro 

odontológico de análisis. 
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 Hipótesis específica 5 

Se halló lo siguiente: 
 

 
Se determinó lo siguiente: un coeficiente Rho de Spearman de 0.461 y el p-valor = 

0.000 (p< 0.05), se rechaza la hipótesis nula es decir Relación entre la dimensión 

personas y la satisfacción del paciente para la promoción del centro 

odontológico de análisis. 

 
 Hipótesis específica 6 

Se halló lo siguiente: 
 

Coeficiente 
 

Rho de Spearma 
 

 

Se determinó lo siguiente: un coeficiente Rho de Spearman de 0.500 y el p-valor = 

0.000 (p< 0.05), se rechaza la hipótesis nula es decir Relación entre la dimensión 
 

procesos y la satisfacción del paciente para 

odontológico de análisis. 

la promoción del centro 

 
 Hipótesis específica 7 

Se halló lo siguiente: 

  

Coeficiente  Sig. asintótica 

Rho de Spearman 0.431 
 

0.000 

 
Se determinó lo siguiente: un coeficiente Rho de Spearman de 0.431 y el p-valor = 

0.000 (p< 0.05), se rechaza la hipótesis nula es decir Existe relación entre la 

dimensión presentación y la satisfacción del paciente para la promoción del 

centro odontológico de análisis. 
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4.1.3 Discusión 

 
El propósito principal del estudio fue halla si existe correlación entre el marketing mix (7P’s) 

y la satisfacción del paciente para la promoción de un centro odontológico en Lima - 2021, 

en los resultados se presentó que en mayoría los pacientes están De acuerdo con el marketing 

y su nivel de satisfacción es De acuerdo en un 73%, seguido de los que están Completamente 

de acuerdo con el marketing y su nivel de satisfacción es De acuerdo en un 17%. Además, 

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 satisfacción), puesto que, el propósito de la atención sanitaria es aprender y comprender 

los requerimientos y deseos de los pacientes, y poder satisfacer esas necesidades con los más 

altos estándares (12). Por otra parte, en el sector odontológico, la satisfacción del paciente 

es un indicador relevante, usado habitualmente para medir la calidad de la atención, ya que 

puede influir en el patrón del uso de los servicios (53). Respecto a la investigación de 

Gonting (2021), quien tuvo como objetivo “Investigar la repercusión de las sietes partes 

del marketing mix en la satisfacción”; en los resultados se mostró que el componente 

producto tuvo un efecto sobre la satisfacción con un valor de p>0.003; asimismo, para los 

componentes precio, promoción, lugar, personas, evidencia física 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 así que, concluyó que los siete componentes del 

marketing mix 7P’s tienen una repercusión positiva en la satisfacción de los pacientes (22). 

Resultados similares al presente estudio, porque en la asociación entre el marketing mix 

(7P`s) y la satisfacción del paciente, también se halló una valoración p-valor significativa 

(0.000); asimismo, resultados similares en la asociación de todos los dominios de la variable 

marketing mix 7P’s y la satisfacción de los pacientes, pues se observó una relación 

significativa para todos los planteamientos de relación (0.000). 
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En la investigación realizada por Rinkaewkan (2019) con propósito “Estudiar factores del 

marketing (7P`s) que afectan la satisfacción de usuarios de una clínica de medicina 

tradicional china (Bangkok)”; en los resultados mostró que el marketing mix (7P) tuvo 

efecto sobre la satisfacción del usuario; además, seis de los siete factores del marketing mix 

(producto, precio, promoción, personas, pruebas físicas y proceso) tuvieron influencia 

positiva significativa sobre la satisfacción de los pacientes. Y, sólo un factor (el lugar) no 

alcanzó el nivel de significancia (26). Resultados similares al presente estudio, que puede 

ser debido a utilizar el mismo instrumento y/o a la población estudiada. Respecto a la 

investigación realizada por Batubara y Wibowo (2019), con objetivo “Determinar el efecto 

del marketing mix (7Ps) sobre la satisfacción del paciente respecto a un hospital”; en los 

resultados mostraron que todas las dimensiones del marketing mix tuvieron una influencia 

significativa en la satisfacción del paciente y el hospital para el tratamiento médico; 

concluyendo así, que el marketing mix tiene un costo significativo para la decisión de elegir 

un hospital. Además, tiene una influencia significativa y variada en la decisión y la 

satisfacción de los pacientes en la elección 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 satisfacción del paciente; 

asimismo, los resultados similares pueden deberse debido al instrumento utilizado y al 

enfoque de ambos estudios. En cuanto a la investigación realizada por Jain y Choudhary, 

(2019) cuya finalidad fue “Evaluar el marketing mix 7P`s y la satisfacción de usuarios”; en 

los resultados mostraron que cinco componentes del marketing mix tuvieron correlación 

positiva significativa con el rendimiento hospitalario medido por la satisfacción del paciente, 

lo que demuestra su influencia; además, la distribución y los precios no mostraron 

correlación positiva significativa (p>0.05). Resultados diferentes al presente estudio, ya que, 

todas las dimensiones mostraron correlación positiva significativa (p<0.05). La diferencia 
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en los resultados puede deberse a la población del estudio con distinta idiosincrasia. El 

investigador Rojas (2019) realizó un estudio con propósito “Identificar la satisfacción a 

través de la utilización del marketing mix (7P`s) para la promoción de una clínica dental”, 

en los resultados mostró que el 91% de la muestra estuvo totalmente conforme en la 

satisfacción a través de la utilización del marketing mix y un 9.2% estaba de acuerdo; 

respecto a las dimensiones del marketing mix, se observó que en revisión el 68% estuvo 

totalmente conforme, para el acceso el 27%, para la promoción el 49%, para el precio el 

98%, para las personas el 83%, para los procesos el 19%, para la presentación el 67%; es así 

que concluyó que en general los pacientes estuvieron completamente de acuerdo (20). 

Resultados similares la presente investigación porque en los resultados se encontró relación 

de las dimensiones de la variable independiente sobre la dependiente. Asimismo, Eltamo y 

Sorsa (2016), en su investigación con fin “Analizar el impacto de las estrategias de 

marketing mix sobre la satisfacción de pacientes en el hospital de referencia y enseñanza de 

la Universidad Wolaita Sodo”, en los resultados mostraron que todos los componentes del 

marketing mix tienen en efecto positivo y significativo sobre el desempeño del hospital, 

medido por la satisfacción del paciente (p<0.05); concluyendo así, la confirmación que las 

diferencias significativas en la influencia del marketing mix han variado de forma 

significativa y no significativa en la satisfacción del usuario (29). Desenlaces diferentes al 

presente estudio, porque en la totalidad de las dimensiones y en el objetivo general, se 

determinó que hay correlación positiva significativa (p<0.05). 

 
 
Como corolario de la discusión, el marketing de los servicios dentales ocupa un lugar 

destacado en la promoción de los servicios que ofrece (18). Además, el marketing es un área 

funcional importante que ayuda a los odontólogos a lograr las metas de la organización; 

desde un enfoque empresarial, es tan importante como las habilidades clínicas de los 
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profesionales; ya que las funciones de marketing facilitarán 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 atención odontológica (51). Puede ayudar a localizar los 

aspectos fuertes y débiles en los centros odontológicos, ayudando a elevar la calidad del 

tratamiento y plantear una mejor planificación futura (52). 
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CAPÍTULO V: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 

 
5.1 Conclusiones 

 
 Con respecto a determinar la relación entre el marketing mix (7P’s) y la satisfacción 

del paciente, se concluyó que en mayoría están De acuerdo en un 73%. Existe 

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

 
 

 En cuanto a determinar la relación de la dimensión servicio y la satisfacción del 

paciente, se concluyó que en mayoría están De acuerdo en un 62.5%. También, se 

observó que existe una relación significativa en el análisis (p<0.05). 

 
 

 Referente a determinar la relación de la dimensión acceso y la satisfacción del 

paciente, se concluyó que en mayoría están De acuerdo en un 58.5%. También, se 

observó que existe una relación significativa en el análisis (p<0.05). 

 
 

 Respecto a determinar la relación de la dimensión promoción y la satisfacción del 

paciente, se concluyó que en mayoría están De acuerdo en un 67.5%. También, se 

observó que existe una relación significativa en el análisis (p<0.05). 

 
 

 Con referencia a determinar la relación de la dimensión precio y la satisfacción del 

paciente, se concluyó que en mayoría están De acuerdo en un 57.5%. También, se 

observó que existe una relación significativa en el análisis (p<0.05). 

 
 

 Tomando en cuenta determinar la relación de la dimensión personas y la satisfacción 

del paciente, se concluyó que en mayoría están De acuerdo en un 66 %. También, se 

observó que existe una relación significativa en el análisis (p<0.05). 
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 Con respecto a determinar la relación de la dimensión procesos y la satisfacción del 

paciente, se concluyó que en mayoría están De acuerdo en un 70%. También, se 

observó que existe una relación significativa en el análisis (p<0.05). 

 
 

 En cuanto a determinar la relación de la dimensión presentación y la satisfacción del 

paciente, se concluyó que en mayoría están De acuerdo en un 66%. También, se 

observó que existe una relación significativa en el análisis (p<0.05). 

 
 

 Referente a determinar la satisfacción global del paciente, se concluyó que en 

mayoría están 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; lográndose una 

importante ayuda a la profesión odontológica a lograr las metas de organización 

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

 
 

 En cuanto a determinar la relación entre las dimensiones servicio, acceso, promoción, 

precio, personas, procesos y presentación, se sugiere considerar lo encontrado; para 

que las autoridades del centro médico odontológico Americano, puedan tomar las 

acciones necesarias, porque la aplicación 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 lograría que el nivel de los resultados del centro 

médico odontológico mantenga y si se pudiera llegar a lo óptimo sería mejor. 

 
 

 Con respecto a determinar la satisfacción global del paciente, se sugiere considerar 

lo encontrado; para ayudar a localizar los aspectos fuertes y débiles en los Centros 

odontológicos; se lograría elevar la calidad del tratamiento y plantear una mejor 

planificación futura al ser la satisfacción del usuario un indicador relevante para 

medir la calidad de atención 
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ANEXOS 



 

ANEXO 01 

CONSENTIMIENTO INFORMADO 

 



 

ANEXO 02 
 

 
 

“FICHA DE RECOLECCIÓN DE DATOS” 
 
 
 

I. Introducción 
 

El propósito del estudio es cuantificar la influencia del marketing mix (7P’s) en la 

satisfacción del paciente para la promoción del Centro Médico Odontológico Americano en 

Santiago de Surco, Lima – 2022; de acuerdo a los resultados se hará las mejoras según el 

caso. La encuesta es totalmente anónima. Marque con un aspa (X) en el recuadro estime 

conveniente su respuesta. 

 
II. Datos Generales 

 
 

- Edad:   

- Sexo: Masculino ( ) Femenino ( ) 

 
III. Cuestionarios 

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

 
 

Completamente de acuerdo = 5 

De acuerdo = 4 

Ni de acuerdo ni en desacuerdo = 3 

En desacuerdo = 2 

Completamente en desacuerdo = 1 



 

  1 2 3 4 5 

 
 
 

S 

E 

R 

V 

I 

C 

I 

O 

1. ¿Qué opinión le merece la atención por parte del 

personal administrativo? 

     

2. ¿Cómo se siente con el tiempo de espera para su 

atención? 

     

3. ¿Qué opinión le merece la atención recibida por el 

operador? 

     

4. ¿Está satisfecho con las respuestas del odontólogo 

sobre sus inquietudes y necesidades sobre su plan 

de tratamiento? 

     

5. ¿Qué opinión merece el tratamiento que se realizó?      

6. ¿Recomendaría los tratamientos que ofrecemos a 

sus familiares y otras personas? 

     

 
  1 2 3 4 5 

A 

C 

C 

E 

S 

O 

7. ¿Qué opina sobre nuestras redes sociales como 

Facebook, Instagram y nuestra página web? 

     

8. ¿Cómo califica la atención recibida departe del call 

center y/o recepción? 

     

9. ¿Qué opina sobre sacar citas online?      

10. ¿Qué opina de realizar pagos por internet previo al 

tratamiento? 

     

 
  1 2 3 4 5 

P 

R 

O 

M 

O 

C 

I 

Ó 

N 

11. ¿Qué opina sobre nuestras campañas por 

especialidades y de prevención? 

     

12. ¿Qué piensa sobre recibir volantes, folletos o 

catálogos informativos de los servicios que 

brindamos que sean entendibles y llamativos? 

     

13. ¿Qué opina sobre los beneficios de los 

tratamientos? 

     

14. ¿Accedería pagar un seguro odontológico 

mensual para obtener mayores beneficios? 

     



 

 15. ¿Qué piensa sobre nuestras ofertas del mes?      

 
  1 2 3 4 5 

 
 
 

P 

R 

E 

C 

I 

O 

16. ¿Qué le parece los precios que brinda la clínica?      

17. ¿Le gustaría obtener facilidades de pago para su 

tratamiento? 

     

18. ¿Qué opina sobre tener tratamientos gratuitos 

adicionales por algún tratamiento realizado? 

     

19. ¿Qué piensa sobre recibir descuentos por ser 

cliente frecuente de nuestra clínica? 

     

20. ¿Qué opina sobre los múltiples medios de pago: 

BBVA, Diners Club, American Express, Saga 

Fallabela, entre otros? 

     

 
  1 2 3 4 5 

P 

E 

R 

S 

O 

N 

A 

S 

21. ¿Cómo considera la atención recibida por el 

personal administrativo de la clínica? 

     

22. ¿Cómo considera la atención recibida por el 

personal asistencial del consultorio? 

     

23. ¿Cómo considera la atención recibida por el 

odontólogo tratante? 

     

24. ¿Cómo considera la atención recibida por el 

personal de seguridad y limpieza? 

     

 
  1 2 3 4 5 

P 

R 

O 

C 

E 

S 

O 

S 

25. ¿Siente que se cumplió el tiempo previsto para 

recibir la atención odontológica? 

     

26. ¿Qué piensa sobre tiempo estimado que pasa 

dentro del consultorio? 

     

27. ¿Se sintió seguro al recibir su atención 

odontológica? 

     

28. ¿Qué opina sobre recibir un trato preferencial por 

ser cliente frecuente? 

     



 

 29. ¿Qué piensa sobre nuestros horarios y días de 

atención? 

     

 
  1 2 3 4 5 

P 

R 

E 

S 

E 

N 

T 

A 

C 

I 

Ó 

N 

30. ¿Qué opina sobre la limpieza, organización y 

iluminación de la clínica? 

     

31. ¿Qué le parece la infraestructura de la clínica?      

32. ¿Qué le parece la ubicación de la clínica?      

33. ¿Está de acuerdo con la facilidad para desplazarse 

dentro de la clínica: rampas, señalización u otros? 

     

 
 
34. ¿Está conforme con la vestimenta y/o uniforme 

del personal de la clínica? 

     

 
B. Cuestionario satisfacción global 

 

Totalmente de acuerdo = 5 

De acuerdo = 4 

Indeciso = 3 

En desacuerdo = 2 

Totalmente en desacuerdo = 1 
 

 
 1 2 3 4 5 

1. Considera usted que su atención en el Centro médico 

odontológico Americano cumplió con sus expectativas. 

     

2. Considera usted que si pudiera elegir repetiría su 

atención odontológica en este mismo centro. 

     

3. Considera usted que está satisfecho con la atención y 

tratamiento recibido en el Centro médico Americano, 

sede Surco. 

     



 

4. Considera usted que recomendaría a otras personas su 

atención en el Centro médico Americano, por 

encontrarse satisfecho. 

     

 
 

Gracias por su colaboración 



 

ANEXO 03 
 

FICHA TÉCNICA DEL INSTRUMENTO 
 
 



 

 
 
 

 

 



 

ANEXO 04 
 

RESOLUCIÓN DE APROBACIÓN DE PROYECTO DE INVESTIGACIÓN 
 
 

 



 

ANEXO 05 
 

Designación De Jurado 
 
 
 
 



 

ANEXO 06 
 

VALIDEZ DEL INSTRUMENTO 
 
 

 



 

VALIDEZ DEL INSTRUMENTO 
 

 



 

VALIDEZ DEL INSTRUMENTO 
 
 
 



 

ANEXO 07 

INFORME TURNITIN 

 
 
 
 
 



 

 



 

 



 

 



 

ANEXO 08 

FOTOS 
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ANEXO 09 

MATRIZ DE CONSISTENCIA 

Formulación del Problema Objetivos Hipótesis Variables Indicadores Diseño Metodológico 

Problema General 
¿Cuál es la relación entre el 
marketing mix (7P’s) y la 
satisfacción del paciente para la 
promoción del Centro Médico 
Odontológico Americano en 
Santiago de Surco, Lima - 2022? 

 
Problemas Específicos 
● ¿Cuál es la relación entre la 

dimensión servicio del marketing 
mix (7P’s) y la satisfacción del 
paciente para la promoción del 
Centro Médico Odontológico 
Americano en Santiago de Surco, 
Lima - 2022? 

● ¿Cuál es la relación entre la 
dimensión acceso del marketing 
mix (7P’s) y la satisfacción del 
paciente para la promoción del 
Centro Médico Odontológico 
Americano en Santiago de Surco, 
Lima - 2022? 

● ¿Cuál es la relación entre la 
dimensión promoción del 
marketing mix (7P’s) y la 
satisfacción del paciente para la 
promoción del Centro Médico 
Odontológico Americano en 
Santiago de Surco, Lima - 2021? 

● ¿Cuál es la relación entre la 
dimensión precio del marketing 
mix (7P’s) y la satisfacción del 
paciente para la promoción del 

Objetivo General 
Determinar la relación entre el 
marketing mix (7P’s) y la satisfacción 
del paciente para la promoción del 
Centro Médico Odontológico 
Americano en Santiago de Surco, Lima 
- 2022. 

 
Objetivos Específicos 
● Determinar la relación entre la 

dimensión servicio del marketing 
mix (7P’s) y la satisfacción del 
paciente para la promoción del 
Centro Médico Odontológico 
Americano en Santiago de Surco, 
Lima - 2022. 

● Determinar la relación entre la 
dimensión acceso del marketing mix 
(7P’s) y satisfacción del paciente 
para la promoción del Centro Médico 
Odontológico Americano en 
Santiago de Surco, Lima - 2022. 

● Determinar la relación entre la 
dimensión promoción del marketing 
mix (7P’s) y la satisfacción del 
paciente para la promoción del 
Centro Médico Odontológico 
Americano en Santiago de Surco, 
Lima - 2022. 

● Determinar la relación entre la 
dimensión precio del marketing mix 
(7P’s) y la satisfacción del paciente 
para la promoción del Centro Médico 

Hipótesis General 
Hi: El marketing mix (7P’s) se relaciona 
significativamente con la satisfacción del 
paciente para la promoción del Centro médico 
odontológico Americano, 2022. 

 
Hipótesis Especificas 
 La dimensión servicio del marketing mix 

(7P’s) se relaciona significativamente con 
la satisfacción del paciente para la 
promoción del Centro médico odontológico 
Americano, 2022. 

 La dimensión acceso del marketing mix 
(7P’s) se relaciona significativamente con 
la satisfacción del paciente para la 
promoción del Centro médico odontológico 
Americano, 2022. 

 La dimensión promoción del marketing mix 
(7P’s) se relaciona significativamente con 
la satisfacción del paciente para la 
promoción del Centro médico odontológico 
Americano, 2021. 

 La dimensión precio del marketing mix 
(7P’s) se relaciona significativamente con 
la satisfacción del paciente para la 
promoción del Centro médico odontológico 
Americano, 2022. 

 La dimensión personas del marketing mix 
(7P’s) se relaciona significativamente con 
la satisfacción del paciente para la 
promoción del Centro médico odontológico 
Americano, 2022. 

 La dimensión procesos del marketing mix 
(7P’s) se relaciona significativamente con 

 
 
 
 
 

 
Marketing mix 

(7P’s) 
 
 
 
 
 

 
Satisfacción 

 
 
 
 
 

 
Indicadores 

Items del N°01 
al 34. 

 
 
 
 

Indicadores 
Items del N°01 

al 04. 

 
Tipo de investigación 
El tipo del estudio es aplicado. 

 
Método y diseño de la 
investigación 
El método es el hipotético 
deductivo, de enfoque 
cuantitativo. 

 
Población 
Estará conformada por 400 
pacientes que acudirán al Centro 
médico odontológico 
Americano, con sede en el 
distrito de Santiago de Surco, en 
los meses de octubre - diciembre 
de 2022. 

 
Muestra 
La muestra que se utilizará en el 
estudio será probabilística 
aleatoria simple, constituida por 
196 pacientes que se atenderán 
en el Centro médico 
odontológico Americano, sede 
Surco, en los meses de octubre - 
diciembre de 2022, y con 
aquellos que cumplirán con los 
criterios de inclusión y 
exclusión. 
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Centro Médico Odontológico 
Americano en Santiago de Surco, 
Lima - 2022? 

● ¿Cuál es la relación entre la 
dimensión personas del marketing 
mix (7P’s) y la satisfacción del 
paciente para la promoción del 
Centro Médico Odontológico 
Americano en Santiago de Surco, 
Lima - 2022? 

● ¿Cuál es la relación entre la 
dimensión procesos del marketing 
mix (7P’s) y la satisfacción del 
paciente para la promoción del 
Centro Médico Odontológico 
Americano en Santiago de Surco, 
Lima - 2022? 

● ¿Cuál es la relación entre la 
dimensión presentación del 
marketing mix (7P’s) y la 
satisfacción del paciente para la 
promoción del Centro Médico 
Odontológico Americano en 
Santiago de Surco, Lima - 2022? 

● ¿Cuál es la satisfacción global del 
paciente atendido en el Centro 
Médico Odontológico Americano 
en Santiago de Surco, Lima - 
2022? 

Odontológico Americano en 
Santiago de Surco, Lima - 2022. 

● Determinar la relación entre la 
dimensión personas del marketing 
mix (7P’s) y la satisfacción del 
paciente para la promoción del 
Centro Médico Odontológico 
Americano en Santiago de Surco, 
Lima - 2022. 

● Determinar la relación entre la 
dimensión procesos del marketing 
mix (7P’s) y la satisfacción del 
paciente para la promoción del 
Centro Médico Odontológico 
Americano en Santiago de Surco, 
Lima - 2022. 

● Determinar la relación entre la 
dimensión presentación del 
marketing mix (7P’s) y la 
satisfacción del paciente para la 
promoción del Centro Médico 
Odontológico Americano en 
Santiago de Surco, Lima - 2022. 

● Determinar la satisfacción global del 
paciente atendido en el Centro 
Médico Odontológico Americano en 
Santiago de Surco, Lima - 2022. 

la satisfacción del paciente para la 
promoción del Centro médico odontológico 
Americano, 2022. 

 La dimensión presentación del marketing 
mix (7P’s) se relaciona significativamente 
con la satisfacción del paciente para la 
promoción del Centro médico odontológico 
Americano, 2022. 
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