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Resumen 

La presente investigación se dio debido a la creciente competencia en el sector 

odontológico que fomentó problemas en la fidelización del cliente. Por ello, el 

objetivo general del estudio fue determinar la relación que existe entre el 

marketing experiencial y la fidelización del cliente en Corporación Odontológica 

Dra. Muelitas E.I.R.L., Arequipa 2022. Por consiguiente, el estudio fue de tipo 

aplicada, enfoque cuantitativo, nivel descriptivo correlacional, de diseño no 

experimental y corte temporal transversal, considerando una población de 85 

clientes fijos de la corporación odontológica, empleando una muestra censal con 

un muestreo no probabilístico por conveniencia, en quienes se realizó la técnica 

de la encuesta y el instrumento del cuestionario cuya fiabilidad de los ítems para 

medir marketing experiencial fue de 0.984, siendo de 0.980 en los ítems que 

midieron a fidelización del cliente. Hallando como resultados principales la 

existencia de una relación positiva entre la variable marketing experiencial y las 

dimensiones lealtad como comportamiento (Rho=0.773), lealtad actitudinal 

(Rho=0.658) y lealtad cognitiva (Rho=0.597). Concluyendo que, existe una 

relación significativa (Sig.0.000<0.05) positiva alta (Rho=0.757) entre el 

marketing experiencial y la fidelización del cliente. 

Palabras Clave: Marketing, experiencia, fidelización, cliente. 
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Abstract 

The present investigation occurred due to the growing competition in the dental 

sector that fostered problems in customer loyalty. Therefore, the general 

objective of the study was to determine the relationship between experiential 

marketing and customer loyalty in Corporación Odontológica Dra. Muelitas 

E.I.R.L., Arequipa 2022. Therefore, the study was of an applied type, quantitative

approach, correlational descriptive level, of non-experimental design and cross-

sectional time, considering a population of 85 fixed clients of the dental 

corporation, using a census sample with a non-probabilistic sampling for 

convenience, in whom the survey technique and the questionnaire instrument 

whose reliability was carried out. of the items to measure experiential marketing 

was 0.984, being 0.980 in the items that measured customer loyalty. Finding as 

main results the existence of a positive relationship between the experiential 

marketing variable and the dimensions of loyalty as behavior (Rho=0.773), 

attitudinal loyalty (Rho=0.658) and cognitive loyalty (Rho=0.597). Concluding that 

there is a significant relationship (Sig.0.000<0.05) high positive (Rho=0.757) 

between experiential marketing and customer loyalty. 

Keywords: Marketing, experience, loyalty, customer. 
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I. INTRODUCCIÓN

A nivel internacional, considerando los efectos suscitados por la crisis de la COVID-

19, si bien las entidades se enfocan en el nivel de optimismo entre sus 

consumidores, se afronta un momento crítico en términos de confianza, siendo el 

mayor reto en la actualidad la fidelización de los clientes, por la falta de creación de 

momentos significativos para los clientes en vista de la existencia de falencias en 

el manejo de técnicas del marketing convencional (Deloitte, 2021). 

En tal sentido, considerando que el 80% de los clientes en la actualidad han 

afrontado cambios en su volatilidad de decisión de adquisición de servicios, se 

requiere, que tanto pequeñas como medianas empresas, se centren en 

reinventarse, dejando de lado el manejo de técnicas de mercadotecnia 

convencionales (De Winne et al., 2018) para afrontar los nuevos desafíos 

suscitados en post pandemia, puesto que, el mercado nunca volverá a ser lo 

mismo, y mucho menos la forma de conquistar clientes, por lo que, las empresas 

deben centrar esfuerzos en adaptarse al nuevo escenario para afrontar el creciente 

reto en la fidelización del consumidor (Labrador et al., 2020). 

Por lo tanto, tomando en cuenta que a nivel nacional, el sector más afectado 

por el SARS-CoV-2 resultó siendo el de servicio odontológico, el cual, percibió una 

caída en la economía de este mercado, por el creciente temor de la población a 

contagiarse dentro de los consultorios, siendo así, la confianza el componente 

esencial a trabajar en este tipo de negocios para recobrar la fidelidad de los clientes, 

razón por la cual, se considera como una posible alternativa de solución, al 

marketing experiencial, para el logro de una diferenciación que fortalezca los 

vínculos entre empresa cliente (Cázares-de León et al., 2021). 

Bajo dicho contexto, a nivel local, considerando que la Corporación 

Odontológica Dra. Muelitas E.I.R.L. afronta una creciente dificultad en el 

estancamiento en su cartera de consumidores en vista de la creciente competencia 

aledaña y el aún latente temor por parte de los clientes en asistir al consultorio, 

dando a denotar falencias en la calidad del servicio brindado y la confianza otorgada 

por parte de la entidad hacia el consumidor, además de una carente vinculación de 
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lazos entre empresa clientes que incidan en el fortalecimiento de su lealtad con el 

negocio, por lo que, se destaca la necesidad de encontrar una alternativa de 

solución, que mejore el manejo de estrategias de marketing, que tengan un enfoque 

diferente al del marketing tradicional, en vista de su inefectividad, por lo que, se 

pretende establecer si el marketing experiencial permitirá que la entidad logre 

ampliar la actual cartera de clientes para tener una mayor apertura en el mercado. 

Por ende, el problema general es ¿Qué relación existe entre marketing 

experiencial y la fidelización del cliente en Corporación Odontológica Dra Muelitas 

E.I.R.L. - Arequipa, 2022? Teniendo como problemas específicos ¿Qué relación

existe entre marketing experiencial y la lealtad como comportamiento en 

Corporación Odontológica Dra Muelitas E.I.R.L. - Arequipa, 2022? ¿Qué relación 

existe entre marketing experiencial y la lealtad actitudinal en Corporación 

Odontológica Dra Muelitas E.I.R.L. - Arequipa, 2022? ¿Qué relación existe entre 

marketing experiencial y la lealtad cognitiva en Corporación Odontológica Dra 

Muelitas E.I.R.L. - Arequipa, 2022? 

Por ello, el estudio posee justificación teórica, al enfocarse en la contribución 

de conocimientos vinculados a la relación existente entre el marketing experiencial 

y la fidelización en negocios del sector de odontología. Teniendo justificación 

práctica, por el enfoque en la generación de una solución en Dra. Muelitas E.I.R.L. 

con respecto a maneras de optimizar la fidelización del consumidor para el 

fortalecimiento de la confianza del cliente, mejorando la diferenciación en la 

experiencia en el servicio brindado en la entidad. Considerando una justificación 

metodológica, en torno al aporte de instrumentos fiables y válidos de las variables 

fidelización del cliente y marketing experiencial en el sector de atención 

odontológica. 

En tal sentido, el objetivo general es determinar la relación que existe entre 

marketing experiencial y la fidelización del cliente en Corporación Odontológica Dra 

Muelitas E.I.R.L. - Arequipa, 2022. Considerando como objetivos específicos 

determinar la relación que existe entre marketing experiencial y la lealtad como 

comportamiento en Corporación Odontológica Dra Muelitas E.I.R.L. - Arequipa, 

2022; determinar la relación que existe entre marketing experiencial y la lealtad 
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actitudinal en Corporación Odontológica Dra Muelitas E.I.R.L. - Arequipa, 2022; 

determinar la relación que existe entre marketing experiencial y la lealtad cognitiva 

en Corporación Odontológica Dra Muelitas E.I.R.L. - Arequipa, 2022. 

Por consiguiente, la hipótesis general es existe una relación significativa 

entre marketing experiencial y la fidelización del cliente en Corporación 

Odontológica Dra Muelitas E.I.R.L. - Arequipa, 2022. Teniendo como hipótesis 

específicas existe una relación significativa entre marketing experiencial y la lealtad 

como comportamiento en Corporación Odontológica Dra Muelitas E.I.R.L. - 

Arequipa, 2022; existe una relación significativa entre marketing experiencial y la 

lealtad actitudinal en Corporación Odontológica Dra Muelitas E.I.R.L. - Arequipa, 

2022; existe una relación significativa entre marketing experiencial y la lealtad 

cognitiva en Corporación Odontológica Dra Muelitas E.I.R.L. - Arequipa, 2022. 
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II. MARCO TEÓRICO

En la indagación se analizaron los diversos trabajos relacionados con el tema de la 

investigación siendo de gran relevancia para ser considerados en los antecedentes 

a nivel internacional los que seguidamente se mencionan: 

Acorde a Urdea et al. (2021) con el artículo “Implementando el marketing 

experiencial en una era digital para la una vinculación más sostenible con el 

consumidor”. Se trazó como objetivo analizar el implementar el marketing 

experiencial en la época digital para un vínculo con el usuario más constante. La 

metodología empleada fue de corte transversal y de nivel descriptivo. Concluyendo 

que la práctica digital del marketing experiencial es una prometedora opción de 

satisfacción a los requerimientos del consumidor, por lo que, sus retos mayores son 

el logro de una propicia interactividad y confianza, para que con ello sea posible 

fidelizar al consumidor.  

Por otro lado, Hayuningtias y Ramadhan (2021) en el artículo “La influencia 

del marketing experiencial y la ubicación en la lealtad del cliente”. Ahondaron en el 

objetivo de ahondar cómo repercute el marketing de tipo experiencial y la plaza en 

la fidelidad del usuario externo. Por ende, la metodología fue de nivel descriptivo, 

transversal y no experimental. La población de esta investigación fueron los 

consumidores de Café Excelso en Semarang, teniendo un muestreo de tipo 

intencional. Los resultados reflejaron que el marketing de tipo experiencial incide 

de forma directa y manera significativa en la satisfacción de la clientela. Llegando 

a concluir que, es tipo de marketing fomenta una incidencia en la fidelidad de los 

consumidores, y su respectiva complacencia siendo el efecto de la ubicación un 

medio de llegada en la fidelización del cliente. 

Asimismo, Wen-Jung (2020) en el artículo “Marketing experiencial, lealtad a 

la marca y imagen de marca: un caso de estudio de Starbucks”. Debido a la 

internacionalización que se ha dado durante las últimas décadas, la calidad de vida 

de los usuarios alrededor de la isla de Taiwán ha cambiado gradualmente, 

especialmente sus hábitos alimenticios. Entre ellos, el crecimiento del mercado del 

café ha sido muy significativo. Hasta la fecha, muchos estudios se han dedicado a 

explorar la aplicación del marketing experiencial (EM) en una variedad de 
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industrias. Muchos resultados experimentales han demostrado que una imagen de 

marca positiva (BI) conducirá a la lealtad a la marca (BL). En servicios, el mejor en 

la práctica de EM es Starbucks. Por lo tanto, este documento tiene como objetivo 

evaluar el papel de BI en EM y BL para la marca más popular de Taiwán, Starbucks 

Por otra parte, Tangkuman et al. (2020) con el articulo “El efecto del 

marketing experiencial en la lealtad del cliente en McDonald’s Manado”. El objetivo 

fue determinar el efecto del marketing experiencial en las expectativas y la fidelidad 

del cliente. En cuanto a la metodología empleó el método cuantitativo. Empleo la 

regresión múltiple. La muestra fue censal de 97 usuarios. Aplicaron la encuesta 

como una técnica y como un instrumento a los cuestionarios. Concluyendo que, la 

variable Expectativas del Cliente tuvo resultados positivos, más careció de 

satisfacción la variable Fidelización del Cliente, por lo que es importante fortalecer 

el marketing experiencial con el fin de alcanzar un incremento de fidelización del 

usuario en la entidad objeto de estudio. 

Por consiguiente, Nabila (2020) con el artículo “El efecto del marketing 

experiencial en la lealtad del cliente: El papel de la satisfacción del cliente como 

mediador”. Esta investigación examina al marketing experiencial cómo afecta en la 

lealtad del consumidor con la satisfacción como mediador. Esta investigación está 

basada en las teorías: teoría de la expectativa-confirmación (TEC) y la teoría de la 

satisfacción-lealtad. Este artículo se realizó porque el desarrollo del concepto de 

marketing ha crecido rápidamente, por lo tanto, que ya no se enfoca en sus 

productos, sino que se enfoca en sus consumidores, por lo tanto, que una 

experiencia interesante brindará algo diferente para que los consumidores disfruten 

de sus productos o servicios. En un esfuerzo por proporcionar una base teórica 

para el papel de la satisfacción en la mediación del marketing de tipo experiencial 

en la fidelidad del consumidor, el investigador propone un marco que describe el 

comportamiento del consumidor. Se espera que estos tengan un impacto en la 

experiencia percibida por parte del cliente, crearán satisfacción, por lo tanto, los 

clientes se volverán leales. 

En base a las diversas investigaciones se consideran como las más afines a 

la problemática del estudio, las que seguidamente se mencionan: 
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En primera instancia, se consideró a Blas y Tapia (2022) con la investigación 

“Marketing Experiencial y Fidelización de los clientes de la Caja Arequipa Agencia 

Centro Cívico, Trujillo 2021”. Plantearon el objetivo de establecer la 

correspondencia del marketing de tipo experiencial y el nivel de fidelidad en Caja 

Arequipa. La metodología que ha sido utilizada fue la de nivel correlacional y 

descriptivo, cuyo corte fue transaccional y no experimental. La muestra fue 

desarrollada con 152 usuarios de la entidad a analizar. Se trabajó con la técnica 

conocida como encuesta, y como instrumento, el cuestionario. Se llegó a concluir 

que realmente hay una relación alta, directa y elocuente, entre los factores de 

estudio, con un Rho de 0,899, por ello es relevante optimizar el marketing 

experiencial para incidir en la lealtad del usuario. 

Para Salinas (2021) con la indagación aplicación de estrategias de marketing 

experiencial para el incremento de la satisfacción de los clientes. El objetivo 

principal fue comprobar el uso de los métodos del marketing experiencial para el 

aumento de la complacencia del usuario. Para ello su indagación tuvo un diseño no 

experimental, aplicada y descriptiva. Uso como instrumentos el cuestionario y la 

ficha de registro de data y como técnicas a la observación directa y la encuesta. 

Eligió 245 usuarios fidelizados, siendo la muestra censal. Se concluyó que las 

estrategias de marketing experimental, utilizadas de manera conveniente, 

beneficiarían de sobremanera el crecimiento del nivel de complacencia del usuario. 

Lo cual indica, que hay una relación significativa, con un Rho de 0,562. Entonces, 

al incrementar una de las variables, la otra también aumentará. 

Por otro lado, Muñoz (2020) con la indagación “Plan de marketing 

experiencial para la fidelización de la pollería Pardos Chicken SAC, Chiclayo” se 

planteó como objetivo principal el plantear un marketing de tipo experiencial para 

potenciar la lealtad de los usuarios del restaurante Pardos Chicken en Chiclayo. El 

estudio fue de tipo descriptivo/propositivo, el cual, describe las variables y se 

desarrolla la propuesta que pueda que pueda optimizar la situación actual de la 

entidad. Asimismo, su diseño fue no experimental, esto con el fin de facilitar el 

análisis de los puntos clave del marketing experimental y la lealtad de los clientes, 

sosteniendo su contexto natural y adquiriendo los datos pertinentes en un momento 

dado. Se conformó la muestral censal con 92 consumidores, a los cuales se les 
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tomó el cuestionario en la escala de Likert, con una estructura de 5 niveles de 

respuesta. Como resultado principal se obtuvo que el marketing que utiliza la 

empresa, posee un escaso manejo de la imagen de la marca. Sólo se cuenta con 

recomendaciones de los consumidores cuyo servicio en el restaurante les 

decepcionó. Por lo que, para hacer la medición del grado de lealtad de los 

comensales actuales de Pardos Chicken, se generó agrupaciones por 

dimensiones, concluyendo que la lealtad generada en los comensales se halla en 

un 60% medianamente fidelizado, 17% altamente fidelizado y el 23% poco o nada 

fidelizado. Finalmente, cabe resaltar que, la empresa de estudio no tiene un plan 

de marketing experiencial, por lo que, el nivel de lealtad se halla entre los niveles 

medio y bajo. 

Asimismo, Urbina y Rosas (2019) con el artículo “Marketing experiencial y 

su incidencia en la fidelización de grupo Collage E.I.R.L”. El fin de la investigación 

fue la de ahondar en el marketing experimental y la fidelización. Por lo cual, se tuvo 

como principal objetivo el determinar cuál es la incidencia del marketing 

experimental en la fidelización del consumidor de Grupo Collage E.I.R.L. El trabajo 

de investigación fue cuantitativo, de nivel correlacional, de corte transversal, diseño 

no experimental. Asimismo, se consignó un cuestionario armado con 36 preguntas 

para evaluar ambas variables de estudio, y se trabajó con una población 

conformada de 126 consumidores, como muestra censal. Se llegó a la conclusión 

de que el nivel de fidelización si puede ser influenciada de forma favorable por el 

marketing experiencial, ya que sigma fue menor a 0.05. Del mismo modo, el nivel 

de fidelización propicio, con un Rho de 0,800, lo que indica que la relación actual 

oscila entre considerable y muy fuerte, ambas de índole positiva. 

A su vez, se consideró a Quispe (2018) en el estudio “El marketing 

experiencial y su relación con la fidelización en Now, distrito de San Miguel, 2018”. 

Siendo el principal objetivo el de establecer la conexión del marketing de tipo 

experiencial con la lealtad del cliente. El estudio tuvo como diseño el no 

experimental, transaccional, y usó el nivel correlacional y descriptivo. Abordó un 

universo de 120 clientes, de muestreo por conveniencia y no probabilístico. 

Aplicando el instrumento del cuestionario, y como técnica, la encuesta. En 

conclusión, se obtuvo una correlación óptima, con un Rho de 0.669; de ello 
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corroboró que el nivel en aumento del marketing experimental, provoca un aumento 

en el nivel de lealtad y viceversa.  

La indagación consignó como bases teóricas, la concepción de las 

dimensiones de las respectivas variables de interés en el estudio, que se enuncian 

a continuación. 

Por lo que, se debe considerar la variable marketing Experiencial que acorde 

a Tunja (2015) señala que es un acercamiento distinto para incrementar la cartera 

de clientes y consumidores por medio de experiencias, emociones, sensaciones 

vivencias y pensamientos. Asimismo, esta filosofía o método consiste en generar 

experiencias con el fin de conectar al consumidor memorable y creativamente, 

obteniendo vínculos emocionales creados entre los clientes y las marcas. Por lo 

tanto, al enunciar al marketing experiencial se realza una concepción netamente 

perceptiva que prioriza al consumidor y busca experiencias que conectan con el 

consumidor de forma creativa, profunda y emotiva, a fin de originar vínculos 

emocionales con fines de atracción, conversión y retención. 

Bajo dicho contexto, al marketing de tipo experiencial se le consigna como 

aquella táctica orientada a forjar lazos significativos con los consumidores mediante 

vivencias de carácter positivo y memorable sobre una determinada marca o 

producto. Por lo tanto, una táctica de este tipo de marketing se basa en elementos 

externos que, en sinergia, generar una percepción grata de la vivencia relacionada 

con la compra. El fin, en conclusión, es causar una experiencia de índole emocional 

con resultados positivos, por medio de la estimulación sensorial enfocada en influir 

en las decisiones del usuario (Krishna, 2018). 

Cabe resaltar que el marketing experiencial nace a causa de las variaciones 

en los hábitos de los clientes, los cuales provocan la pérdida de eficacia en el 

marketing tradicional dentro de su estrategia en la fragmentación de mercado. Los 

clientes cambiaron su forma de consumo, dicha conducta se ha vuelto impredecible 

y voluble. El proceso de marketing experiencial trabaja con un consumidor 

emocional y racional. Por consiguiente, la base del marketing experiencial surge de 

la forma en la que se otorga u ofrece un servicio o producto antes, durante y 

después del cierre de la compra. También, es el manejo de la estimación del 



9 
 

producto por medio de experiencias de tipo emocional en el consumidor gracias al 

consumo y la comunicación de los productos de una marca (Aguilar, 2019). 

Por lo tanto, al ahondar en las sensaciones, que son la respuesta que surge 

al estimular los sentidos de las personas. Asimismo, las vivencias que ejercen dicha 

estimulación a todos los sentidos, generan el deseo de adquirir un producto o 

servicio en específico. Por lo que se emplea una experiencia que pueda dar como 

indicador el tipo de herramientas que se emplearán para la creación del impacto 

sensorial del cliente (Smith y Hanover, 2017). 

Entonces, las sensaciones apelan a los sentidos con la finalidad de originar 

vivencias emocionales por medio de los sentidos del olfato, el taco, el gusto, la vista 

y la audición. El marketing experimental puede ser aplicado con el objetivo de 

distinguir las diferentes empresas del mercado con sus productos y servicios 

respectivos, y así poder diferenciar su valor. Esto explica el objetivo de las 

sensaciones al momento de comprar, el cuál es diferenciar, motivar y proveer valor, 

estimulando a los consumidores sin saturarlos de experiencias ni escasear en ellas 

(Tunja, 2015). 

En cuanto a las Emociones, son los sentimientos de índole positiva que tiene 

relación con un estímulo externo, en este caso, un servicio o producto con gran 

impacto en su decisión de compra. Diferentes variables de importancia disminuyen 

su relevancia cuando un consumidor toma una decisión basada en el nivel de placer 

que obtendrá. Asimismo, las vivencias están directamente relacionadas a la calidad 

de la experiencia, y estas, son las que permiten que se generen estímulos 

determinados según las sensaciones que se provoquen en la mente. Cabe resaltar 

que es imperativo tener en cuenta que los sentidos son necesarios para identificar 

las emociones del consumidor (Kotler et al., 2016). 

Así mismo, su enfoque es mover a que los individuos lleguen a decidir, a 

través de la emocionalidad, es decir, por sus sentimientos y emociones, con el fin 

de que sus acciones favorezcan al producto o servicio de la marca respectiva. 

Además, se origina ya que, al decidir comprar, surgen motivos emocionales. Al 

tener, las emociones, un papel importante, el consumo de un producto que les 

agrade y un servicio que satisfaga sus expectativas de consumo, se crea el sentido 
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de lealtad del cliente. A largo plazo, el factor responsable de una rentabilidad óptima 

es el refuerzo de la fidelización de los clientes, provocada por la emoción, quien es 

la causante de crear el valor del producto combinándose con la razón al momento 

de tomar una (Tunja,2015). 

En lo que respecta a los Sentimientos, cada consumidor posee una 

personalidad en particular, la cual les permite responder de diferente manera a las 

experiencias y emociones que tenga, por lo que el tipo de valorización del producto 

o servicio puede variar. Por ende, se afirma que los sentimientos pueden cambiar

de acuerdo al estado anímico del usuario que recibe un estímulo determinado. Por 

ejemplo, al recibir un presente de una persona que admira, ese presente aumenta 

su valor por el hecho de venir de un emisor importante para la persona, generando 

sentimientos más positivos (Kotler et al., 2016). 

Así mismo, un sentimiento se enfoca en el estado anímico de la persona, el 

cual es de relevancia para la creación de experiencias que generen afectividad por 

parte del consumidor. De modo que la empresa puede detectar los estímulos que 

provocan sentimientos de índole positiva y generar, a partir de allí, estrategias. Por 

lo tanto, se incluye el indicador de sentimientos dentro de la experiencia, lo que 

permite reconocer los estímulos que son capaces de ocasionar emociones que, 

más tarde, pueden definirse como sentimientos (Tunja,2015). 

Y es que es relevante considerar que los sentimientos más profundos de los 

consumidores buscan generar vivencias que provoquen afectividad, evidenciadas 

por los estados de ánimo positivos relacionados con la marca, hasta emociones 

mucho más intensas como el orgullo o felicidad (Muñiz, 2021). Cabe resaltar que 

debe tomarse en cuenta un claro entendimiento de los estímulos y cómo estos 

generan emociones particulares en el cliente, esto para la obtención de los 

resultados positivos esperados. Asimismo, es importante tomar en cuenta que las 

campañas de marketing de sentimientos son complicadas llevarlas a cabo a gran 

escala, ya que los estímulos que generan las emociones esperadas suelen diferir 

entre culturas (Smith y Hanover, 2017). 

Por medio del pensamiento, la empresa incluye al cliente incentivando sus 

capacidades de tipo cognitivo, generando ideas que, bien pueden ser antagónicas 
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o positivas, sobre la marca. Los consumidores de hoy en día has desarrollado la 

habilidad de analizar los mensajes que les llegan por parte de las empresas de 

proveen de productos y servicios. Por lo tanto, a la concepción del pensamiento en 

el marketing se ha incorporado como una forma de crear experiencia que da la 

posibilidad de identificar el tipo de pensamiento que se genera en las experiencias 

propuestas (Tunja, 2015). 

Cuando se refiere a los Pensamientos, se aprovecha el razonamiento con el 

fin de generar experiencias cognitivas que busquen la solución de problemas, en 

donde los consumidores puedan involucrarse de manera creativa (Soliha et al., 

2021). Teniendo en cuenta a la atracción del pensamiento divergente y convergente 

de los consumidores por medio de la provocación, la curiosidad y lo inesperado. Es 

usual, en este caso, que las campañas se puedan enfocar en productos o servicios 

que sean parte de la tendencia tecnológica actual. Cabe resaltar que también se ha 

desarrollado para la reacción de productos, ventas a menor escala y la interacción 

en otros sectores (Jimenes et al.,2018). 

En torno a la segunda variable, se concibe a la fidelización del cliente, 

Sharan (2019) enuncia que es el acto enfocado en generar relaciones cercanas 

entre los consumidores y la marca en un lapso prolongado. Por ende, su finalidad 

en retener clientes que continues consumiendo los productos o servicios de manera 

constante a causa de las experiencias de calidad que han podido vivenciar con la 

marca. Por lo que es importante tener una paleta de experiencias agradables y 

satisfactorias, que construirán una mayor confianza con los consumidores a largo 

plazo. Sin embargo, hay que tomar en cuenta errores que cometen algunas 

empresas, como disminuir el precio de su producto (Watson et al., 2015). Esto 

provoca un menosprecio en la calidad del mismo, y con ello, una disminución de la 

rentabilidad. En cambio, si en lugar de ofertas, se crean promociones, el ROI llegará 

y, con ello, habrá una recomendación más elevada del producto por medio de los 

clientes (Luque et al.,2016). 

Por lo que el proceso de fidelizar consumidores es una estrategia de 

marketing que tiene el fin de obtener, por medio de planes debidamente elaborados 

de marketing, que el cliente que ya consume el producto de la marca, vuela 
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recurrente la compra del mismo, volviéndolo en un hábito de consumo. Es el 

resultado de tener un cliente satisfecho con el servicio de la empresa, el cual influye 

de manera positiva al reconsumo del producto que brinda la empresa (Inga y 

Villegas, 2018). 

La fidelización del consumidor incrementa la correspondencia adecuada 

entre el usuario y la empresa. Por lo tanto, el consumo de los parroquianos que han 

adquirido en el comercio en cuestión, reiteren su consumo en el lugar, tanto de 

productos como de servicios (Srivastava y Rai, 2018). Asimismo, tener en cuenta 

que los usuarios en cuestión tienen sentido de identidad con la empresa y la marca, 

por lo que, se crea un sentimiento de compenetración por los ya mencionados, 

considerándolo una forma de consumo que augura un refuerzo en los vínculos de 

compra/venta entre la empresa y los usuarios en un tiempo determinado (Cestau, 

2020). 

Cabe resaltar que el fidelizar consumidores es una estrategia muy conocida 

en el marketing, puesto que se basa en el crecimiento de la cartera de 

consumidores y su conservación a largo plazo (Närvänen et al., 2020). Mas esta 

expresión va más allá, puesto que incluye técnicas y capacidades enfocadas en el 

establecimiento de conexiones que perduren a lo largo del tiempo con los 

consumidores, teniendo como finalidad que ellos pueda convertirse en clientes 

fidelizados (Tefera y Goevender, 2017). 

Para fidelizar a clientes se tiene como comportamiento e indicador de 

fidelización del cliente a la Lealtad, ya que es la forma en cómo se desenvuelven 

los clientes en relación a una empresa a lo largo del tiempo (Sharán, 2019). 

Considerando que el fortalecimiento de la relación es causado por el esfuerzo 

basado en la compra tradicional, sugiere que, al realizarse una compra de una 

marca de buena calidad, sujeto a los estímulos ocasionados por la experiencia, se 

ve en la obligación de denotar aún más la probabilidad de compra (Cestau, 2020). 

Por lo tanto, la Lealtad actitudinal, que insinúa el deseo de dar a terceros la 

relevancia del distribuidor como una opción base. Del mismo modo, sostiene que 

la fidelización se enfoca en una cualidad eficaz (Budianto, 2019). En base a ello, 

adicionando los factores emocionales, puesto que la fidelización real es causada 
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por el aspecto psicológico a largo plazo con la empresa, ya que incluye conexiones 

relacionadas con la adquisición del producto, y establecida por factores de 

afectividad, conectividad y de evaluación, causando una relación estrecha de 

predilección generada por el comportamiento del consumidor (Vilkaite-Vaitone y 

Skackauskiene, 2020). 

De igual forma, la Lealtad de carácter cognitivo además de vincularse al 

compromiso del consumo del cliente, sino también con el pensamiento de fidelidad, 

y que este se pueda convertir en un rasgo auténtico de cliente y un propósito de 

reconsumo intencional y poderoso (Fida et al., 2020). Además, es asociada por 

mensajes relacionados con la oferta, la calidad, valor y comisión del producto. Es 

aquella tasación de las características de la marca que son apreciadas acorde a lo 

que el consumidor decide comprar en la plaza (Burbano-Pérez et al., 2018). 
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III. METODOLOGÍA

3.1 Tipo y diseño de investigación 

3.1.1 Tipo de investigación 

La investigación, fue de tipo aplicada, puesto que, se aplicaron los 

conocimientos existentes sobre las variables de estudio, para la resolución de 

un problema empresarial real (Baena, 2017). 

Asimismo, se consideró un enfoque de investigación cuantitativo, al 

pretender recopilar data de forma secuencial y concisa, la cual, se analizó 

mediante el manejo de la estadística inferencial y descriptiva (Mendes, 2016). 

El nivel de la indagación fue correlacional y descriptivo, puesto que, se 

describió el fenómeno suscitado en el estudio, siendo en ello que se ahondó en 

el conocimiento de la relación que hay la fidelización y el marketing experiencial 

(Abu-Taieh et al., 2019). 

3.1.2 Diseño de investigación 

El diseño de la investigación fue no experimental, puesto que, no se 

realizó intervención alguna de manipulación en las variables, llegando a 

estudiarlas en su estado natural (Hernández y Mendoza, 2018). 

Por ello, el corte temporal de la indagación fue transversal, debido a que, 

se recopiló la data en un solo lapso de tiempo, el cual, fue inferior a un año 

(Ñaupas et al., 2018). 

3.2 Variables y operacionalización 

Variable 1: Marketing experiencial 

Definición conceptual 

El marketing experiencial, es una técnica de mercadotecnia que permite 

que se dé una aproximación para captar clientes, mediante, sensaciones, 
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experiencias, pensamientos, vivencias y sentimientos de carácter altamente 

emocionales (Lenderman y Sánchez, 2008). 

Definición operacional 

El marketing experiencial se midió mediante un cuestionario con escala 

Likert, cuyas puntuaciones fueron totalmente de acuerdo, ni en desacuerdo ni 

de acuerdo, de acuerdo, totalmente en desacuerdo, en desacuerdo. 

Dimensiones: Emociones, sensaciones, pensamientos, sentimientos.  

Indicadores: Sentidos, imagen, estimulante, percepción positiva, 

accesibilidad, reconfortante, felicidad, recuerdos y enojo. 

Escala: Ordinal 

Variable 2: Fidelización del cliente 

Definición conceptual 

Según Sharán (2019) la fidelización es la acción orientada en hallar 

relaciones estrechas de carácter comercial entre una empresa y sus 

consumidores en un periodo prolongado. 

Definición operacional 

La fidelización del cliente se midió mediante un cuestionario con escala 

Likert, cuyas puntuaciones fueron totalmente de acuerdo, totalmente en 

desacuerdo, ni en desacuerdo ni de acuerdo, de acuerdo, en desacuerdo. 

Dimensiones: Lealtad cognitiva, lealtad como comportamiento y lealtad 

actitudinal. 

Indicadores: Repetición de servicio, proceso afectivo y comportamental, 

decisión de adquisición de servicio, recomendación y preferencia. 

Escala: Ordinal 
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Cabe destacar, que la operacionalización se puede visualizar en el 

Anexo 1. 

3.3 Población, muestra y muestreo 

3.3.1 Población 

El universo o población, se consigna por ser un conjunto de objetos e 

individuos que poseen algún rasgo característico que pretende ser estudiado 

(Ventura-León, 2017). 

Por lo tanto, la población a abordar se encontró conformada por los 85 

clientes fijos de la Corporación Odontológica Dra. Muelitas E.I.R.L. 

Criterios de inclusión 

Se consideró a la actual cartera de clientes que asistieron con mayor 

frecuencia a la Corporación Odontológica Dra. Muelitas E.I.R.L. el presente 

año. 

Criterios de exclusión 

No se consideró a los consumidores poco frecuentes a la Corporación 

Odontológica Dra. Muelitas E.I.R.L. en el presente año. 

3.3.2 Muestra 

La muestra, se estipula como un subconjunto de datos que pertenece a 

una determinada población de datos, que es seleccionada para la obtención de 

resultados estadísticamente significativos (Toledo, 2016). 

En el estudio, se consideró como muestra al total de la población, en 

vista, de que esta es inferior a 100, por lo que, fue censal, para obtener 

resultados significativos. 
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3.3.3 Muestreo 

El muestreo de la indagación fue no probabilístico y por conveniencia, al 

partir de la selección del criterio de los investigadores y temas de accesibilidad 

a la fuente. 

La unidad de análisis fue cada uno de los clientes fijos de la Corporación 

Odontológica Dra. Muelitas E.I.R.L. 

3.4 Técnicas e instrumentos de recolección de datos 

Técnicas 

Las técnicas de investigación, se conciben como procedimientos que 

permiten que los investigadores puedan llegar a establecer la relación existente 

del objeto de estudio (Bouchrika, 2021). 

Por ello, la técnica fue la encuesta, para un análisis preciso y conciso de 

la fidelización y el marketing experiencial. 

Instrumentos 

El instrumento de investigación, se caracteriza por ser considerado como 

un mecanismo que emplea el investigador para la recopilación de información 

(Mendez, 2018). 

En tal sentido, el instrumento fue el cuestionario en escala de Likert para 

medir las variables de estudio. 

Validez 

La validez del instrumento, se caracteriza por ser un indicador de 

carácter cualitativo, que denota el grado, en el cual, un instrumento permite 

medir de manera propicia lo que se supone que se debe medir, acorde a 

criterios de claridad, relevancia y pertinencia (Posso y Bertheau, 2020). 

Por ende, la validez de los instrumentos a emplear para medir las 

variables se determinó con el juicio de 3 expertos. 
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Confiabilidad 

La confiabilidad del instrumento, se concibe como un indicador de 

carácter cuantitativo, que denota el grado en el que la aplicación de un 

determinado instrumento permite la obtención de resultados fiables, que 

produzcan los mismos resultados al emplearse en un mismo sujeto (Posso y 

Bertheau, 2020). 

Por ello, la confiabilidad de instrumentos se midió mediante la aplicación 

de una prueba piloto, en la cual, se halló el coeficiente de alfa de Cronbach. 

Tabla 1 
Estadística del procesamiento de casos de muestreo para fiabilidad de marketing 
experiencial 

 N % 

Casos 
Válido 30 100,0 
Excluidoa 0 ,0 
Total 30 100,0 

a. La eliminación por lista se basa en todas las variables del procedimiento. 

 
Tabla 2 
Fiabilidad de variable marketing experiencial 

Alfa de Cronbach N de elementos 

0.984 30 

Nota. En la Tabla 2, se halló mediante la prueba piloto a 30 clientes en una 

entidad afín un Alfa de Cronbach de 0.984 superior a 0.800, por lo que, el 

instrumento es muy adecuado para medir el marketing experiencial. 

Tabla 3 
Estadística del procesamiento de casos de muestreo para fiabilidad de fidelización del 
cliente 

 N % 

Casos 
Válido 30 100,0 
Excluidoa 0 ,0 
Total 30 100,0 

a. La eliminación por lista se basa en todas las variables del procedimiento. 

 
Tabla 4 
Fiabilidad de variable fidelización del cliente 

Alfa de Cronbach N de elementos 

0.980 30 

Nota. En la Tabla 4, se halló mediante la prueba piloto a 30 clientes en una 

entidad afín un Alfa de Cronbach de 0.980 superior a 0.800, por lo que, el 

instrumento es muy adecuado para medir la fidelización del cliente. 
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3.5 Procedimientos 

La indagación partió del requerimiento de una carta de autorización por 

parte del consultorio odontológico para la aplicación de la investigación, 

posterior a ello, se procedió a diseñar instrumentos para la medición de la 

fidelización del cliente y marketing experiencial, los cuales, fueron validados y 

se midió su fiabilidad, con una prueba piloto en una entidad afín, hallando el 

coeficiente de alfa de Cronbach y estableciendo un instrumento fiable. 

Seguidamente, se traspasó los cuestionarios en escala de Likert a la plataforma 

Google Forms, lo cual, se aplicó a la muestra seleccionada de los 85 clientes 

de la Corporación Odontológica Dra. Muelitas E.I.R.L., en base a ello, al 

recopilar toda la información, los resultados obtenidos se transfirieron al 

programa Excel y ello se importó al SPSS en la versión 26, para el respectivo 

análisis estadístico e inferencial, culminando con el establecimiento de 

conclusiones y recomendaciones en el estudio.  

3.6 Método de análisis de datos 

Para el análisis de datos, se realizó la importación de los resultados 

obtenidos en el cuestionario al SPSS en su versión 26, llevando a cabo un 

análisis estadístico descriptivo, para el respectivo conocimiento del 

comportamiento de las variables y sus dimensiones (Moreno, 2021) con el 

análisis de frecuencias con la determinación de baremos, también conocidos 

como niveles. 

Luego, se realizó el manejo de análisis de la estadística inferencial, para 

el respectivo conocimiento de aclaración de las conjeturas previamente 

estipuladas en la investigación (De la Puente, 2018) iniciando con la ejecución 

de la prueba de normalidad de Kolmogórov-Smirnov determinando la existencia 

de una distribución no normal, estableciendo el uso de Rho de Spearman, para 

aclarar la validez de la hipótesis. 



20 

3.7 Aspectos éticos 

En el presente estudio, se tomó en consideración lo estipulado por la 

Universidad César Vallejo, en torno a los lineamientos y estructura a realizar, 

acatando paralelamente la normativa APA 7ma edición y garantizando la 

originalidad de la indagación mediante el uso del aplicativo Turnitin. 

Asimismo, se llevó a cabo, la obtención de una autorización a la 

Corporación Odontológica Dra. Muelitas E.I.R.L. para aseverar la transparencia 

de la tesis, en la obtención de data que no fue alterada, acatando lo estipulado 

por el Código Nacional de La Integridad Científica (2019) en torno a los 

principios éticos de no maleficencia al no pretender generar daño alguno a los 

participantes en estudio, manteniendo en salvaguarda su participación y no 

coaccionando a ningún participante, además de cumplir con el principio de 

beneficencia al pretender favorecer a la empresa en la optimización de la 

fidelización del cliente. 
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IV. RESULTADOS

En el presente capítulo se analizaron los resultados obtenidos en torno a las 

variables de estudio, a través, de la estadística tanto descriptiva como inferencial. 

Análisis estadístico descriptivo 

Variable Marketing Experiencial 

Tabla 5 
Análisis descriptivo de la variable marketing experiencial 

Marketing Experiencial (Agrupada) 
Frecuencia Porcentaje 

Válido 

Bajo 17 20,0 
Medio 53 62,4 
Alto 15 17,6 
Total 85 100,0 

Nota: SPSS V.26 

 

Nota: SPSS V.26 

En el análisis de la Tabla 5 y Figura 1 se evidenció que 62.4% de los clientes 

perciben que el marketing experiencial en la Corporación Odontológica se 

encuentra en un nivel medio, asimismo para el 17.6% es de nivel alto y 20.0% refleja 

que es de nivel bajo. 

Figura 1 
Análisis descriptivo de la variable marketing experiencial 
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Dimensión Sensaciones 

Tabla 6 
Análisis descriptivo de la dimensión sensaciones de la variable marketing experiencial 

Sensaciones (Agrupada) 
 Frecuencia Porcentaje 

Válido 

Bajo 18 21,2 
Medio 46 54,1 
Alto 21 24,7 
Total 85 100,0 

Nota: SPSS V.26 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota: SPSS V.26 

En el análisis de la Tabla 6 y Figura 2 se evidenció que 54.1% de los clientes 

perciben que el enfoque en la dimensión sensaciones en la Corporación 

Odontológica se encuentra en un nivel medio, para el 21.2% que es de nivel bajo y 

24.7% refleja que es de nivel alto. 

 

 

 

 

 

Figura 2 
Análisis descriptivo de la dimensión sensaciones de la variable marketing experiencial 
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Dimensión Emociones 

Tabla 7 
Análisis descriptivo de la dimensión emociones de la variable marketing experiencial 

Emociones (Agrupada) 
 Frecuencia Porcentaje 

Válido 

Bajo 16 18,8 
Medio 57 67,1 
Alto 12 14,1 
Total 85 100,0 

Nota: SPSS V.26 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota: SPSS V.26 

En el análisis de la Tabla 7 y Figura 3 se evidenció que 67.1% de los clientes 

perciben que el enfoque en la dimensión emociones en la Corporación 

Odontológica se encuentra en un nivel medio, asimismo solo el 14.1% considera 

que es de nivel alto y 18.8% que es de nivel bajo. 

 

 

 

 

 

Figura 3 

Análisis descriptivo de la dimensión emociones de la variable marketing experiencial 
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Dimensión Sentimientos 

Tabla 8 
Análisis descriptivo de la dimensión sentimientos de la variable marketing experiencial 

Sentimientos (Agrupada) 
 Frecuencia Porcentaje 

Válido 

Bajo 18 21,2 
Medio 52 61,2 
Alto 15 17,6 
Total 85 100,0 

Nota: SPSS V.26 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota: SPSS V.26 

En el análisis de la Tabla 8 y Figura 4 se evidenció que 61.2% de los clientes 

perciben que el enfoque en la dimensión sentimientos en la Corporación 

Odontológica se encuentra en un nivel medio, asimismo solo el 17.6% percibe que 

es de nivel alto y 21.2% que es de nivel bajo. 

 

 

 

 

 

Figura 4 

Análisis descriptivo de la dimensión sentimientos de la variable marketing experiencial 
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Dimensión Pensamientos 

Tabla 9 
Análisis descriptivo de la dimensión pensamientos de la variable marketing experiencial 

Pensamientos (Agrupada) 

Frecuencia Porcentaje 

Válido 

Bajo 17 20,0 

Medio 49 57,6 

Alto 19 22,4 

Total 85 100,0 
Nota: SPSS V.26 

Nota: SPSS V.26 

En el análisis de la Tabla 9 y Figura 5 se evidenció que 57.6% de los clientes 

perciben que el enfoque en la dimensión pensamientos en la Corporación 

Odontológica se encuentra en un nivel medio, para el 20.0% es de nivel bajo y 

22.4% refleja que es de nivel alto. 

Figura 5 
Análisis descriptivo de la dimensión pensamientos de la variable marketing experiencial 
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Variable Fidelización del Cliente 

Tabla 10 
Análisis descriptivo de variable fidelización del cliente 

Fidelización del cliente (Agrupada) 
Frecuencia Porcentaje 

Válido 

Bajo 17 20,0 
Medio 45 52,9 
Alto 23 27,1 
Total 85 100,0 

Nota: SPSS V.26 

 

Nota: SPSS V.26 

En el análisis de la Tabla 10 y Figura 6 se evidenció que 52.9% de los 

clientes perciben que la fidelización del cliente en la Corporación Odontológica se 

encuentra en un nivel medio, asimismo solo para el 20.0% es de nivel bajo y 27.1% 

de nivel alto. 

Figura 6 

Análisis descriptivo de la variable fidelización del cliente 
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Dimensión Lealtad como comportamiento 

Tabla 11 
Análisis descriptivo de la dimensión lealtad como comportamiento de la variable fidelización 
del cliente 

Lealtad como comportamiento (Agrupada) 
Frecuencia Porcentaje 

Válido 

Bajo 28 32,9 
Medio 33 38,8 
Alto 24 28,2 
Total 85 100,0 

Nota: SPSS V.26 

 

 

Nota: SPSS V.26 

En el análisis de la Tabla 11 y Figura 7 se evidenció que 38.8% de los 

clientes perciben que el enfoque en la lealtad como comportamiento en la 

Corporación Odontológica se encuentra en un nivel medio, asimismo solo el 28.2% 

percibe que es de nivel alto y 32.9% que es de nivel bajo. 

Figura 7 
Análisis descriptivo de la dimensión lealtad como comportamiento de la variable fidelización 

del cliente 
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Dimensión Lealtad actitudinal 

Tabla 12 
Análisis descriptivo de la dimensión lealtad actitudinal de la variable fidelización del cliente 

Lealtad Actitudinal (Agrupada) 
Frecuencia Porcentaje 

Válido 

Bajo 23 27,1 
Medio 41 48,2 
Alto 21 24,7 
Total 85 100,0 

Nota: SPSS V.26 

 

Nota: SPSS V.26 

En el análisis de la Tabla 12 y Figura 8 se evidenció que 48.2% de los 

clientes perciben que el enfoque en la lealtad actitudinal en la Corporación 

Odontológica se encuentra en un nivel medio, para el 24.7% es de nivel alto y 27.1% 

refleja que es de nivel bajo. 

Figura 8 
Análisis descriptivo de la dimensión lealtad actitudinal de la variable fidelización del cliente 
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Dimensión Lealtad cognitiva 

Tabla 13 
Análisis descriptivo de la dimensión lealtad cognitiva de la variable fidelización del cliente 

Lealtad Cognitiva (Agrupada) 
 Frecuencia Porcentaje 

Válido 

Bajo 23 27,1 
Medio 42 49,4 
Alto 20 23,5 
Total 85 100,0 

Nota: SPSS V.26 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota: SPSS V.26 

En el análisis de la Tabla 13 y Figura 9 se evidenció que 49.4% de los 

clientes perciben que el enfoque en la lealtad cognitiva en la Corporación 

Odontológica se encuentra en un nivel medio, asimismo solo para el 23.5% es de 

nivel alto y 27.1% que es de nivel bajo. 

 

 

 

 

 

Figura 9 

Análisis descriptivo de la dimensión lealtad cognitiva de la variable fidelización del cliente 
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Análisis estadístico inferencial 

Prueba de normalidad 

H0. La distribución de datos es normal 

H1. La distribución de datos es no normal 

Tabla 14 
Prueba de normalidad 

 

Kolmogorov-Smirnova 

Estadístico gl Sig. 

Marketing Experiencial ,200 85 ,000 

Fidelización del cliente ,077 85 ,200* 
Nota: SPSS V.26 

 

Mediante Kolmogorov-Smirnov, se encontró una significancia de 0.000 en 

marketing experiencial que al ser menor al p-valor refleja que la distribución de 

datos es no normal. Por otra parte, se tuvo una sig. de 0.200 en fidelización del 

cliente que al ser mayor al p-valor refleja que la distribución es normal, por ello, 

según la regla estadística basta con que se tenga una distribución no normal para 

que se establezca el empleo de la prueba Rho de Spearman.  
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Prueba de hipótesis general 

H0. No existe una relación significativa entre marketing experiencial y la fidelización 

del cliente en Corporación Odontológica Dra Muelitas E.I.R.L. - Arequipa, 2022.  

H1. Existe una relación significativa entre marketing experiencial y la fidelización del 

cliente en Corporación Odontológica Dra Muelitas E.I.R.L. - Arequipa, 2022.  

Tabla 15 
Prueba de hipótesis general 

Correlaciones 

 

Marketing 
Experiencial 

Fidelización 
del cliente 

Rho de 
Spearman 

Marketing 
Experiencial 

Coeficiente de 
correlación 

1,000 ,757** 

Sig. (bilateral) . ,000 
N 85 85 

Fidelización del 
cliente 

Coeficiente de 
correlación 

,757** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 
N 85 85 

Nota: Correlación de prueba Rho de Spearman según la data recopilada de los clientes del centro 
odontológico 

En la contrastación de hipótesis general se evidenció que hay una 

correlación de 0.757 que refleja una relación alta y directa entre ambas variables, 

lo cual, sumado a una significancia de 0.000 inferior al p-valor, corrobora la 

hipótesis de la indagación, por ello, si existe una relación significativa entre la 

fidelización del cliente y el marketing experiencial en Corporación Odontológica Dra. 

Muelitas E.I.R.L. 
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Prueba de hipótesis específica 1 

H0. No existe una relación significativa entre marketing experiencial y la lealtad 

como comportamiento en Corporación Odontológica Dra Muelitas E.I.R.L. - 

Arequipa, 2022. 

H1. Existe una relación significativa entre marketing experiencial y la lealtad como 

comportamiento en Corporación Odontológica Dra Muelitas E.I.R.L. - Arequipa, 

2022.  

Tabla 16 
Prueba de hipótesis específica 1 

Correlaciones 

 

Marketing 
Experiencial 

Lealtad como 
comportamiento 

Rho de 
Spearman 

Marketing 
Experiencial 

Coeficiente de 
correlación 

1,000 ,773** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 85 85 

Lealtad como 
comportamiento 

Coeficiente de 
correlación 

,773** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 85 85 
Nota: Correlación de prueba Rho de Spearman según la data recopilada de los clientes del centro 
odontológico 

En la contrastación de hipótesis específica 1 se evidenció que hay una 

correlación de 0.773 que refleja una relación directa alta entre la dimensión y la 

variable, lo cual, sumado a una significancia de 0.000 inferior al p-valor, corrobora 

la hipótesis de la indagación, por ello, si existe una relación significativa entre la 

lealtad como comportamiento y el marketing experiencial en Corporación 

Odontológica Dra. Muelitas E.I.R.L. 
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Prueba de hipótesis específica 2 

H0. No existe una relación significativa entre marketing experiencial y la lealtad 

actitudinal en Corporación Odontológica Dra Muelitas E.I.R.L. - Arequipa, 2022. 

H1. Existe una relación significativa entre marketing experiencial y la lealtad 

actitudinal en Corporación Odontológica Dra Muelitas E.I.R.L. - Arequipa, 2022.  

Tabla 17 
Prueba de hipótesis específica 2 

Correlaciones 
Marketing 

Experiencial 
Lealtad 

Actitudinal 

Rho de 
Spearman 

Marketing 
Experiencial 

Coeficiente de 
correlación 

1,000 ,658** 

Sig. (bilateral) . ,000 
N 85 85 

Lealtad Actitudinal Coeficiente de 
correlación 

,658** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 
N 85 85 

Nota: Correlación de prueba Rho de Spearman según la data recopilada de los clientes del centro 
odontológico 

En la contrastación de hipótesis específica 2 se evidenció que hay una 

correlación de 0.658 que refleja una relación directa moderada entre la dimensión 

y la variable, lo cual, sumado a una significancia de 0.000 inferior al p-valor, 

corrobora la hipótesis de la indagación, por ello, si existe una relación significativa 

entre la lealtad actitudinal y el marketing experiencial en Corporación Odontológica 

Dra. Muelitas E.I.R.L. 
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Prueba de hipótesis específica 3 

H0. No existe una relación significativa entre marketing experiencial y la lealtad 

cognitiva en Corporación Odontológica Dra Muelitas E.I.R.L. - Arequipa, 2022. 

H1. Existe una relación significativa entre marketing experiencial y la lealtad 

cognitiva en Corporación Odontológica Dra Muelitas E.I.R.L. - Arequipa, 2022 

Tabla 18 
Prueba de hipótesis específica 3 

Correlaciones 
Marketing 

Experiencial 
Lealtad 

Cognitiva 

Rho de 
Spearman 

Marketing 
Experiencial 

Coeficiente de 
correlación 

1,000 ,597** 

Sig. (bilateral) . ,000 
N 85 85 

Lealtad Cognitiva Coeficiente de 
correlación 

,597** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 
N 85 85 

Nota: Correlación de prueba Rho de Spearman según la data recopilada de los clientes del centro 
odontológico 

En la contrastación de hipótesis específica 3 se evidenció que existe un coef. 

de 0.597 que implica una relación positiva moderada de la dimensión y la variable, 

lo cual, sumado a una significancia de 0.000 inferior al p-valor, corrobora la 

hipótesis de la indagación, por ello, si existe una relación significativa entre la 

lealtad cognitiva y el marketing experiencial en Corporación Odontológica Dra. 

Muelitas E.I.R.L. 
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V.  DISCUSIÓN 

La investigación surgió por el creciente problema de fidelización del cliente, debido 

al incremento de competencia aledaña en el sector odontológico, por ello, se 

estableció como posible alternativa del marketing experiencial, por ende, se 

presenta a continuación la discusión de resultados empleando los estudios previos 

enunciados y el enfoque teórico y conceptual revisado. 

Bajo dicho contexto, acorde a lo obtenido en el objetivo general, se halló 

como resultados para la variable marketing experiencial la predominancia de un 

nivel medio al 62.35%, denotando un nivel medio al 52.94% de fidelización al cliente 

en la corporación odontológica. Ello aunado a un coeficiente de correlación de 

0.757 (75.7%) reflejó una relación alta y directa de ambas variables, que acorde a 

una significancia de 0.000 inferior al p-valor 0.05, denotó que hay una relación 

significativa de la fidelización del cliente con el marketing experiencial en 

Corporación Odontológica Dra. Muelitas E.I.R.L., Arequipa 2022. 

En tal sentido, se coincidió con los resultados de la indagación de Urbina y 

Rosas (2019) quienes hallaron una relación positiva y alta de un Rho de 0.800 de 

la fidelización del cliente con el marketing experiencial en el grupo Collage E.I.R.L. 

acotando en sus hallazgos la relevancia de generar una experiencia inolvidable de 

atención durante la adquisición de un servicio como potente factor de diferenciación 

para la captación y retención de clientes. Corroborando con ello, la consideración 

del marketing experiencial como solución para afrontar a la competencia en torno 

a la fidelización del cliente. 

Tales resultados, también poseen afinidad con el estudio de Urdea et al. 

(2021) quienes llegaron a determinar que el marketing experiencial se torna en un 

método de confianza e interactividad con el cliente que permite incrementar la carta 

de consumidores por el refuerzo de vínculos generados en la experiencia de 

compra.  

Por otro lado, se corroboró los resultados obtenidos en afinidad con los del 

estudio de Quispe (2018) quien halló que hay una vinculación de carácter 

significativo de la fidelización del cliente y el marketing de tipo experiencial en Now, 



36 
 

corroborando con ello, que las tácticas del marketing experiencial inciden en la 

percepción de un cliente sobre el negocio, con el objeto de llegar a fidelizarlos. 

En base a ello, se corrobora la concepción del marketing experiencial 

enunciada por Tunja (2015) donde se realza que es un estilo de marketing que se 

centra en tácticas de acercamiento diferenciado al cliente, con respecto a la 

generación de emociones, vivencias y sensaciones creativas que refuercen 

vínculos entre el consumidor y el cliente, lo cual, puede incidir a corto y mediano 

plazo en la fidelización del consumidor. 

Con respecto a los resultados obtenidos en el primer objetivo específico, se 

halló como resultados para marketing experiencial la predominancia de un nivel 

medio al 62.35%, denotando un nivel medio al 38.82% de lealtad como 

comportamiento en la corporación odontológica. Asimismo, al hallar un valor de 

0.773 (77.3%) se encontró una relación alta y positiva entre la dimensión y variable, 

que denotó que existe una relación significativa entre la lealtad como 

comportamiento con el marketing experiencial en Corporación Odontológica Dra. 

Muelitas E.I.R.L., Arequipa 2022. 

Dichos resultados, disciernen del estudio de Hayuningtias y Ramadhan 

(2021) quienes encontraron que no existe una incidencia significativa y directa entre 

el marketing experiencial y la lealtad como comportamiento del consumidor, con un 

valor de 0.057, enunciando que para poder llevar a cabo tácticas de marketing 

experiencial es relevante reforzar la preparación del personal y sus habilidades 

blandas, para que con ello sea posible generar una experiencia positiva en el 

servicio para poder hacer posible la llegada al cliente. 

En base a ello, se corrobora el enfoque conceptual de Krishna (2018) quien 

resalta al marketing experiencial como una estrategia que forja vínculos 

significativos con los clientes mediante vivencias vinculadas a la compra, influyendo 

con ello a las decisiones del consumidor, fortaleciendo de dicho modo el anhelo de 

repetición del servicio, fortaleciendo con ello la lealtad como comportamiento. Ello 

se ratificó con lo enunciado por Sharán (2019) quien realzó que, para incidir en la 

lealtad como comportamiento, se requiere fortalecer el nivel de atención con 

creatividad, para que con ello sea posible dejar de lado la compra tradicional y hacer 
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de ello una experiencia que fomente el anhelo de repetición del servicio o 

adquisición del producto. 

En el segundo objetivo específico, se halló como resultados para la variable 

marketing experiencial la predominancia de un nivel medio al 62.35%, denotando 

un nivel medio al 48.24% de lealtad actitudinal en la corporación odontológica. En 

los resultados inferenciales se encontró una relación positiva moderada entre la 

dimensión y variable en base a un valor de 0.658 (65.8%), denotando acorde a una 

significancia de 0.000 inferior al p-valor 0.05, denotó que existe una relación 

significativa entre la lealtad actitudinal con el marketing experiencial en Corporación 

Odontológica Dra. Muelitas E.I.R.L., Arequipa 2022. 

Dichos hallazgos, poseen semejanza con lo encontrado en el estudio de 

Urdea et al. (2021) quienes denotaron la incidencia significativa del marketing 

experiencial y la lealtad actitudinal en el consumidor, realzando en ello la relevancia 

de la era digital para tener mayor llegada al cliente e interacción con ellos, no solo 

durante la experiencia de consumo, sino también, antes de otorgar el servicio, para 

que con ello sea posible mejorar y reforzar la lealtad actitudinal de los usuarios 

externos. 

Acorde a los resultados obtenidos, se corrobora la teoría de Aguilar (2019) 

quien realza que el marketing experiencial se enfoca en trabajar en la parte 

emocional y racional del consumidor antes, durante y después del cierre de compra, 

lo cual, permite sopesar la pérdida de eficacia del marketing tradicional, al ser un 

conjunto de tácticas capaces de generar una mayor lealtad en el consumidor. Ello 

se comprobó mediante la teoría recalcada por Sharán (2019) quien destacó que 

para generar una incidencia en la lealtad actitudinal se requiere generar conexiones 

emocionales, tal como, es posible lograrlo mediante el marketing experiencial. 

En los resultados obtenidos en el tercer objetivo específico, se halló para la 

variable marketing experiencial la predominancia de un nivel medio al 62.35%, 

denotando un nivel medio al 49.41% de lealtad cognitiva en la corporación 

odontológica. Asimismo, al hallar un valor de 0.597 (59.7%) se encontró una 

relación moderada y positiva entre la dimensión y variable, que acorde a una 

significancia de 0.000, denotó que hay una vinculación de carácter significativo 



38 

entre la lealtad cognitiva y el marketing experiencial en Corporación Odontológica 

Dra. Muelitas E.I.R.L., Arequipa 2022. 

Tales hallazgos, poseen afinidad con la indagación de Tangkuman et al. 

(2020) quienes ratifican que hay un efecto significativo y directo del marketing 

experiencial en la lealtad cognitiva del cliente, por lo que, con ello se corrobora la 

incidencia generada por el marketing experiencial en torno a la creación de 

vivencias que inciten el anhelo de volver a repetir el servicio en el consumidor por 

confort en la atención, para que con ello, se pueda reforzar e incrementar la lealtad 

cognitiva hacia una empresa. 

En base a los hallazgos de la indagación, se corrobora la teoría de Tunja 

(2015) quien concibe al marketing experiencial como un método que se centra en 

que una empresa pueda conectar con el consumidor de forma creativa y memorable 

para fomentar con ello, la atracción, conversión y retención del cliente, incidiendo 

con ello en lo enunciado por Sharán (2019) quien destacó que para incidir en la 

lealtad cognitiva se requiere influenciar en el pensamiento de fidelidad con tácticas 

vinculadas a la oferta, calidad y generación de un valor agregado. 
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VI. CONCLUSIONES

Primera. Se determinó que hay una relación positiva alta entre el marketing 

experiencial y fidelización del consumidor en la Corporación Odontológica 

Dra. Muelitas E.I.R.L. bajo un coeficiente de 0.757, corroborando que dicha 

relación es significativa bajo una sig. de 0.000 inferior al p-valor 0.05, por 

ello, a mayor aplicación de tácticas de marketing experiencial en el negocio 

odontológico, mayor será la fidelización del cliente. 

Segunda. Se determinó que hay una relación positiva alta entre el marketing 

experiencial y la lealtad como comportamiento en la Corporación 

Odontológica Dra. Muelitas E.I.R.L. bajo un coeficiente de 0.773, 

corroborando que dicha relación es significativa bajo una sig. de 0.000 

inferior al p-valor 0.05, por ello, a mayor aplicación de tácticas de marketing 

experiencial en el negocio odontológico, mayor será la lealtad como 

comportamiento. 

Tercera. Se determinó que hay una relación positiva moderada entre el marketing 

experiencial y la lealtad actitudinal en la Corporación Odontológica Dra. 

Muelitas E.I.R.L. bajo un coeficiente de 0.658, corroborando que dicha 

relación es significativa bajo una sig. de 0.000 inferior al p-valor 0.05, por 

ello, a mayor aplicación de tácticas de marketing experiencial en el negocio 

odontológico, mayor será la lealtad actitudinal. 

Cuarta. Se determinó que hay una relación positiva moderada entre el marketing 

experiencial y la lealtad cognitiva en la Corporación Odontológica Dra. 

Muelitas E.I.R.L. bajo un coeficiente de 0.597, corroborando que dicha 

relación es significativa bajo una sig. de 0.000 inferior al p-valor 0.05, por 

ello, a mayor aplicación de tácticas de marketing experiencial en el negocio 

odontológico, mayor será la lealtad cognitiva. 
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VII. RECOMENDACIONES

Primera. Se recomienda al encargado de marketing de la Corporación 

Odontológica desarrollar un plan de marketing experiencial para crear una 

diferenciación en el servicio brindado creativo y que no se olvide con 

facilidad, para elevar con ello la fidelización del cliente. 

Segunda. Se recomienda al encargado de marketing de la Corporación 

Odontológica adicionar un canal de comunicación digital y personalizada con 

los clientes antes, durante y después de su cita, para que, con ello se 

incremente la lealtad como comportamiento al reforzar la sensación de 

valoración e importancia al cliente. 

Tercera. Se recomienda al encargado de marketing de la Corporación 

Odontológica desarrollar programas de capacitación y coaching en el 

personal, para mejorar con ello su actitud en el trato al cliente, para que se 

eleve la lealtad actitudinal hacia el negocio. 

Cuarta. Se recomienda al encargado de marketing de la Corporación Odontológica 

desarrollar programas de compensación para los clientes usuales del 

negocio, mediante la creación de promociones y descuentos para elevar con 

ello la lealtad cognitiva. 
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ANEXOS 

Anexo 1. Matriz de operacionalización 

Variables de 
Estudio 

Definición Conceptual Definición Operacional Dimensiones Indicadores Escala de medición 

Marketing 
experiencial 

El marketing experiencial, 
es una técnica de 
mercadotecnia que 
permite que se dé una 
aproximación para captar 
clientes, mediante, 
experiencias, 
sensaciones, 
pensamientos, 
sentimientos y vivencias 
de carácter altamente 
emocionales (Lenderman 
y Sánchez, 2008). 

El marketing experiencial 
se define en las 
dimensiones de 
sensaciones, emociones, 
sentimientos y 
pensamientos, por lo que, 
se midió mediante un 
cuestionario con escala 
Likert, cuyas 
puntuaciones fueron 
nunca, casi nunca, a 
veces, casi siempre, 
siempre. 

Sensaciones 

• Imagen 

• Accesibilidad 

• Sentidos 

Ordinal 

Emociones 
• Estimulante 

• Reconfortante 

Sentimientos 

• Felicidad 

• Enojo 

• Recuerdos 

Pensamientos • Percepción positiva 

Fidelización del 
cliente 

Según Sharán (2019) es 
la acción dirigida a 
conseguir, relaciones 
comerciales estrechas 
entre los clientes y la 
empresa en un periodo 
prolongado. 

La fidelización del cliente 
se define en las 
dimensiones de lealtad 
como comportamiento, 
lealtad actitudinal y lealtad 
cognitiva, por lo que, se 
midió mediante un 
cuestionario con escala 
Likert, cuyas 
puntuaciones fueron 
nunca, casi nunca, a 
veces, casi siempre, 
siempre. 

Lealtad como 
comportamiento 

• Repetición de servicio 

• Decisión de 
adquisición de 
servicio 

Ordinal 

Lealtad 
actitudinal 

• Recomendación 

• Preferencia 

Lealtad cognitiva 
• Proceso 

comportamental y 
afectivo 

 



 
 

Anexo 2. Matriz de consistencia 

Marketing experiencial y fidelización del cliente en Corporación Odontológica Dra Muelitas E.I.R.L. - Arequipa, 2022 

Problema Objetivos Hipótesis Variables Dimensiones Indicadores Metodología 

Problema 
General 

Objetivos General 
Hipótesis 
General         

¿Qué relación 
existe entre el 

marketing 
experiencial y la 
fidelización del 

cliente en 
Corporación 

Odontológica Dra 
Muelitas E.I.R.L. - 
Arequipa, 2022? 

Determinar la 
relación que existe 
entre el marketing 
experiencial y la 
fidelización del 

cliente en 
Corporación 

Odontológica Dra 
Muelitas E.I.R.L. - 

Arequipa, 2022 

Existe una 
relación 

significativa entre 
el marketing 

experiencial y la 
fidelización del 

cliente en 
Corporación 

Odontológica Dra 
Muelitas E.I.R.L. - 

Arequipa, 2022 

V
1

: 
M

a
rk

e
ti

n
g

 e
x

p
e

ri
e

n
c

ia
l 
 

Sensaciones 

Imagen 

Tipo de Investigación  
*  Aplicada 

 
Nivel de Investigación  

* Descriptiva – 
Correlacional 
            𝑶𝟏 𝑶𝟐  

r: relación entre las 
variables 

 
Población 

* N = 85 clientes 
 

Muestra  
Muestreo Censal → n = 

85 clientes 
 

Técnicas e Instrumentos 
 * Encuesta y 
Cuestionario. 

 
Procesamiento de Datos 

 * Estadística descriptiva e 
inferencial y SPSS.v. 26 

Accesibilidad 

Sentidos 

Emociones 
Estimulante 

Reconfortante 

Sentimientos 

Felicidad 

Enojo 

Recuerdos 

Problema 
Específicos 

Objetivos 
Específicos 

Hipótesis 
Especifica 

Pensamientos Percepción positiva 

¿Qué relación 
existe entre el 

marketing 
experiencial y la 

lealtad como 
comportamiento 
en Corporación 

Odontológica Dra 
Muelitas E.I.R.L. - 
Arequipa, 2022?  

Determinar la 
relación que existe 
entre el marketing 
experiencial y la 

lealtad como 
comportamiento en 

Corporación 
Odontológica Dra 
Muelitas E.I.R.L. - 

Arequipa, 2022 

Existe una 
relación 

significativa entre 
el marketing 

experiencial y la 
lealtad como 

comportamiento 
en Corporación 

Odontológica Dra 
Muelitas E.I.R.L. - 

Arequipa, 2022 

V
2

: 
F

id
e

li
z
a
c

ió
n
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e

l 
c

li
e

n
te

  
 

Lealtad como 
comportamiento 

Repetición de servicio 

 

Decisión de adquisición 
de servicio 

 

 

¿Qué relación 
existe entre el 

Determinar la 
relación que existe 

Existe una 
relación 

 

 



 
 

marketing 
experiencial y la 
lealtad actitudinal 
en Corporación 

Odontológica Dra 
Muelitas E.I.R.L. - 
Arequipa, 2022?  

entre el marketing 
experiencial y la 
lealtad actitudinal 
en Corporación 

Odontológica Dra 
Muelitas E.I.R.L. - 

Arequipa, 2022 

significativa entre 
el marketing 

experiencial y la 
lealtad actitudinal 
en Corporación 

Odontológica Dra 
Muelitas E.I.R.L. - 

Arequipa, 2022 

Lealtad actitudinal 

Recomendación 
 

 

Preferencia 

 

 

¿Qué relación 
existe entre el 
marketing 
experiencial y la 
lealtad cognitiva 
en Corporación 
Odontológica Dra 
Muelitas E.I.R.L. - 
Arequipa, 2022? 

Determinar la 
relación que existe 
entre el marketing 
experiencial y la 
lealtad cognitiva en 
Corporación 
Odontológica Dra 
Muelitas E.I.R.L. - 
Arequipa, 2022 

Existe una 
relación 
significativa entre 
el marketing 
experiencial y la 
lealtad cognitiva 
en Corporación 
Odontológica Dra 
Muelitas E.I.R.L. - 
Arequipa, 2022 

Lealtad cognitiva 
Proceso 
comportamental y 
afectivo 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

Anexo 3. Instrumentos 

CUESTIONARIO DE MARKETING EXPERIENCIAL 

Estimado Sr(a), el presente cuestionario forma parte del trabajo de investigación titulado: 

“Marketing experiencial y fidelización del cliente en Corporación Odontológica Dra. 

Muelitas E.I.R.L. – Arequipa 2022”, el cual tiene fines exclusivamente académicos, 

agradecemos su colaboración. 

INSTRUCCIONES: 

Lea detenidamente las preguntas formuladas y responda con seriedad, marcando con un 

aspa en la alternativa que considere conveniente. 

De antemano se le agradece por tomarse el tiempo para cooperar con el estudio. 

Nº DIMENSIONES / ítems  1 2 3 4 5 

  DIMENSIÓN 1: SENSACIONES Nunca 
Casi 

nunca 

A 

veces 

Casi 

Siempre 
Siempre 

1 

Usted considera que asiste con 

frecuencia al centro odontológico por la 

confianza reflejada en la atención 

     

2 

Percibe que el consultorio del centro 

odontológico posee un ambiente 

agradable y confiable visualmente 

     

3 
Muestra profesionalismo el centro 

odontológico para brindar sus servicios 

     

4 

Considera usted que el centro 

odontológico brinda las facilidades de 

atención a clientes continuos en los 

horarios que maneja 

     

5 

Percibe que el centro odontológico se 

diferencia por la variedad de canales 

ofrecidos para la reservación de citas  

     

6 

Otorga diversos tipos de servicio en el 

centro odontológico para la comodidad 

y accesibilidad de todo tipo de clientes 

     

7 

Otorga el centro odontológico un 

confort requerido para generar deseos 

de repetir el servicio 

     

8 

Considera usted que volvería a elegir al 

centro odontológico porque se siente 

satisfecho con el servicio 

     

9 

Usted percibe que el centro 

odontológico brinda un servicio que lo 

hace sentir tranquilo y Xseguro 

     

  DXIMENSIÓN 2: EMOCIONES      



 
 

10 

Observa que brinda una atención 

amigable y proactiva que influye en la 

decisión de repetir el servicio 

     

11 

Percibe que volvería a elegir al centro 

odontológico porque ofrece un servicio 

confortable 

     

12 

Considera usted que el centro 

odontológico se diferencia en el trato 

que recibe luego de adquirir el servicio 

     

13 

Genera anhelo de repetir el servicio 

porque brinda resultados que cumplen 

con las expectativas 

     

14 

Considera usted que volvería a elegir al 

centro odontológico porque lo hacen 

sentir importante durante la atención 

     

15 

Usted percibe que el centro 

odontológico brinda un servicio 

reconfortante en la atención post venta 

     

  DIMENSIÓN 3: SENTIMIENTOS      

16 

Visualiza la incentivación para retornar 

por el servicio por el trato jovial que 

brindan desde la recepción hasta el 

consultorio 

     

17 

Considera usted que volvería a elegir al 

centro odontológico porque sus 

ambientes poseen una decoración 

amigable visualmente 

     

18 

Usted percibe que asiste al centro 

odontológico por el proceso de 

bienvenida que le otorgan en el 

consultorio 

     

19 
Usted se siente feliz con el servicio que 

brinda el centro odontológico 

     

20 

Genera un trato poco amigable con los 

clientes que motive a buscar otro 

consultorio 

     

21 

Considera usted que la postergación de 

citas de forma inesperada influye en su 

decisión de volver a elegir al centro 

odontológico 

     

22 

Usted percibe que el tiempo de 

atención del centro odontológico 

genera inconformidad en sus 

expectativas 

     



 
 

23 

Considera usted que volvería a elegir al 

centro odontológico porque su 

ambiente genera sensaciones de 

tranquilidad 

     

24 

Demuestra que valora a sus clientes al 

compensarlos en fechas especiales 

(Cumpleaños, navidad, día de la madre, 

entre otros) 

     

25 

Percibe usted que la experiencia del 

servicio del centro odontológico es 

memorable 

     

  DIMENSIÓN 4: PENSAMIENTOS      

26 

Otorga la seguridad necesaria en la 

atención de los casos clínicos que 

influye en la repetición del servicio 

     

27 

Usted asiste con frecuencia al centro 

odontológico ya que cumple con las 

expectativas la atención ofrecida en la 

publicidad 

     

28 

Considera que el centro odontológico 

se enfoca en crear lazos amigables con 

los clientes 

     

29 

Percibe que el centro odontológico se 

preocupa por satisfacer las 

necesidades de los clientes 

     

30 

Usted denota que el centro 

odontológico brinda una 

personalización en la atención de los 

casos 

     

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

CUESTIONARIO DE FIDELIZACIÓN DEL CLIENTE 

Estimado Sr(a), el presente cuestionario forma parte del trabajo de investigación titulado: 

“Marketing experiencial y fidelización del cliente en Corporación Odontológica Dra. 

Muelitas E.I.R.L. – Arequipa 2022”, el cual tiene fines exclusivamente académicos, 

agradecemos su colaboración. 

INSTRUCCIONES: 

Lea detenidamente las preguntas formuladas y responda con seriedad, marcando con un 

aspa en la alternativa que considere conveniente. 

De antemano se le agradece por tomarse el tiempo para cooperar con el estudio. 

Nº DIMENSIONES / ítems  

1 2 3 4 5 

Nunca 
Casi 

nunca 

A 

veces 

Casi 

Siempre 
Siempre 

1 

Muestra el interés consecutivo por tomar 

el servicio odontológico por su imagen 

posicionada en el mercado 

     

2 

Muestra el centro odontológico 

diversidad de ofertas agregando el valor 

al servicio al cual recurre 

frecuentemente 

     

3 

Percibe que el centro odontológico 

demuestra la valoración del personal en 

fechas especiales 

     

4 

Ofrece el centro odontológico el servicio 

de atención al cliente recordándole al 

paciente su consulta  

     

5 

Considera que el centro odontológico se 

encuentra al pendiente de las 

inquietudes de sus clientes durante el 

servicio 

     

6 

Percibe usted de manera positiva el 

servicio que brinda el consultorio el cual 

le genera visitas recurrentes 

     

7 

Usted adquiere los servicios del centro 

odontológico debido al posicionamiento 

que posee en redes sociales 

     

8 

Influye el centro odontológico en la 

decisión de adquisición de servicio por 

la diferenciación en el trato brindado que 

posee frente a la competencia 

     

9 

Muestra interés por los servicios del 

centro odontológico cuando compensan 

su lealtad con ofertas 

     



10 

Prefiere los servicios del centro 

odontológico cuando otorgan 

promociones en la atención 

11 

Considera importante el merchandising 

como recuerdo del servicio del centro 

odontológico para que en la próxima 

visita vuelva a retornar al consultorio 

12 

Considera que el valor agregado al 

servicio es importante para optar por los 

servicios del centro odontológico 

nuevamente 

13 

Demuestra preferencia por la 

adquisición de servicio en el centro 

odontológico por la percepción de un 

ambiente cómodo e impecable 

14 

Prefiere los servicios del centro 

odontológico por el nivel de satisfacción 

en el trato brindado 

DIMENSIÓN 2: LEALTAD ACTITUDINAL 

15 

Muestra preferencia en la 

recomendación del centro odontológico 

por el nivel de profesionalismo en la 

atención brindada 

16 

Percibe que recomienda al centro 

odontológico a sus conocidos cuando 

solicitan un servicio personalizado 

17 

Recomienda al centro odontológico en 

base a experiencias vividas en el trato 

brindado en situaciones de emergencia 

18 

Usted recomienda el servicio del centro 

odontológico por el trato que otorga a 

todos los clientes 

19 

Muestra apego en sus 

recomendaciones del centro 

odontológico por el cumplimiento de 

expectativas en el servicio 

20 

Usted se basa en la adquisición de 

servicios en el centro odontológico 

según las experiencias de clientes 

anteriores 

21 

Percibe que los descuentos que brinda 

en su publicidad el centro odontológico 

influyen en la preferencia por sus 

servicios 



 
 

22 

Opta por los servicios del centro 

odontológico por los lazos formados con 

los trabajadores 

     

23 

Considera que es leal al centro 

odontológico por la experiencia que ha 

vivido en la atención de los últimos 

meses 

     

24 
Usted asiste al centro odontológico por 

la confianza brindada por el personal  

     

25 

Prefiere el centro odontológico por 

brindar una atención eficaz, sin 

postergaciones continuas 

     

  DIMENSIÓN 2: LEALTAD COGNITIVA      

26 

Fortalece el consultorio odontológico 

sus lazos con sus clientes por la 

variedad de opciones brindadas en cada 

tipo de servicio 

     

27 

Muestra el centro odontológico interés 

de valoración a sus clientes con la 

adición de un valor agregado post venta  

     

28 

Percibe que el centro odontológico 

compensa su lealtad con una atención 

preferencial en las reservaciones 

     

29 

Usted retorna al centro odontológico 

porque es atendido con personal 

especializado 

     

30 
Considera que el centro odontológico 

tiene personal eficiente y cortés 
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