El UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

ESCUELA DE POSGRADO

PROGRAMA ACADEMICO DE MAESTRIA EN
ADMINISTRACION DE NEGOCIOS - MBA

Customer experience en un centro odontolégico de Trujillo,
2022

TESIS PARA OBTENER EL GRADO ACADEMICO DE:
Maestro en Administracién de Negocios - MBA

AUTOR:

Mendez Segura, Sergio Enrique (orcid.org/0000-0002-4158-4335)
ASESOR:

Dr. Marquez Yauri, Heyner Yuliano (orcid.org/0000-0002-1825-9542)
CO - ASESOR:

Mg. Benites Aliaga, Ricardo Steiman (orcid.org/0000-0002-8819-1651)

LINEA DE INVESTIGACION:

Gerencias Funcionales

LINEA DE RESPONSABILIDAD SOCIAL UNIVERSITARIA:

Desarrollo Econémico, Empleo y Emprendimiento

TRUJILLO-PERU
2023


https://orcid.org/0000-0002-4158-4335
https://orcid.org/0000-0002-1825-9542
https://orcid.org/0000-0002-1825-9542

Dedicatoria

A Nuestro Padre Creador.

A mis padres Alfredo Méndez y Lucia Segura, por haberme
inculcado valores, la posibilidad de una excelente educacion,
ser apoyo incondicional, soporte y ensefiarme a siempre seguir
adelante.

Sergio Mendez Segura



Agradecimiento

A Nuestro Padre Creador.
Por la salud, su amor y bondad

Que me permiten crecer cada dia.

A Xime por brindarme el apoyo constante y
Fortaleza para seguir frente a todas las dificultades

Presentadas frente a este tan importante proceso

Sergio Mendez Segura



indice de Contenido

[D1<Ye [Tor=110] (- FUTUTEUTETT TP RPTRTRPRPR i
FaNe = Lo [T o] 41T o1 o iii
[0 [Tol= X [N OF0 8 1= 1011 (o W TEE USSR iv
(30 [To= X (R 1 2 Nile o 1 TSRS v
R B S UM e e e Vi
F N 015 1 = (o] SRR vii
l. INTRODUGCCION ...t ettt e et e e et e e e e e e e e eeraes 1
Il. MARCO TEORICO ..o ettt ettt et e et 4
NI, METODOLOGIA ..ottt et e et e, 12
3.1. Tipo y Disefio de INVEStGacCiON: .........cccoeeeeiieieiiiiiiee e e e 12
3.2.Variables y operacionalizacCion...............ccooiiiiiiiiiiiiiiiice e 13
3.3.P0obIacion, MUESIIa, MUESIICO . .. .cueeeee e 13
3.4.Técnicas e instrumentos de recoleccion de datoS.........ceoveveeeeeeiiiiieieeieen. 14
B D . PIOCEAIMIENTIOS ... enee e e e 15
3.6.Métodos de analiSisS de datOS......ccuveeiee e 15
B NS 01Tt (0 RS =1 (o0 N 16
Y = ] U] I 1A B @ 1 TR 17
V. DISCUSION ...ttt ettt ettt e e e e et e et e e e e e e nee e, 28
VI, CONCLUSIONES ... e 34
VII. RECOMENDACIONES ... oot 35
REFERENCIAS
ANEXOS



indice de Gréficos

Gréafico 1 Nivel predomiNante ..........ccuuiiiiiiiiieee et e e e e e e 17
Gréfico 2 Facilidad para SEPArar CIta ............eeeuiiiiiiiiiiiiee e a e e 18
Gréfico 3 Trato cordial a la llegada al CONSUILONIO .........ccoeeeiiiiiiiiiiiiiiie e 19
Gréfico 4 Atencion profesional para calidad de ServiCio ...........cccceeeeeeeeeeeeeeeeeeeee 20
Gréfico 5 Cumplimiento de tratamientos en el tiempo estimado..............coccvviieeeeeeeennnn, 21
Gréfico 6 Herramientas e implementos adecuadamente esterilizados .......................... 22
Gréfico 7 Ambientes adecuadamente pPreparados ...........cooviiciiiiiieieeeeee i 23
Gréfico 8 Servicios higieniCOS OPLIMOS ......ooviiiiiiiiiiiiiiiie e 24
Gréafico 9 Protocolo de @tenCION............uuiiiiiiieiiiiiiii et e e e e e 25
Gréfico 10 Facilidades de mediosS de PagO.........ccuuvriiiiiieeeiiiiiiieie e e 26
Gréfico 11 Atencion pPost tratamieniO.........oooiiiiee i 27

Vi



Resumen

La presente investigacion estableci6 como objetivo general determinar el nivel
predominante del customer experience de un centro odontolégico de la ciudad de
Trujillo, 2022, el trabajo fue de tipo aplicada, descriptiva cuantitativa empleé la
encuesta como técnica de recoleccion de datos, con un cuestionario de 10 items
aplicado a 50 pacientes que constituyeron la muestra, el instrumento de recoleccion
de datos fue validado a nivel de confiabilidad Cronbach de 0.8137, los datos fueron
tratados en Excel y en SPSS 26 posterior a la presentacion y andlisis de resultados
se identificd en experiencias previas mas del 50% estan satisfechos con la facilidad
de separar citas, en la etapa pre atencion, un 38% se encuentra insatisfecho con el
trato cordial, 54% estan totalmente satisfechos con la atencién profesional, 14%
insatisfechos por retrasos en el servicio, durante la atencion 28% no estan
satisfechos, en post atencion 92% estan satisfechos con las facilidades de pago y en
experiencia futura solo el 24% insatisfechos con el post tratamiento donde concluyé
gue: el nivel predominante en la experiencia del consumidor es el satisfecho en un
84% en relacion ala experiencia previa, precompra, compra, poscompra y experiencia

futura.

Palabras clave: Customer experience, satisfaccion, cliente
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Abstract

The present investigation presented as a general objective to determine the
predominant level of the customer experience of a dental center in the city of Truijillo,
2022, it was of an applied, quantitative descriptive type, it used the survey as a data
collection technique, with a 10-item questionnaire applied to 50 patients who
constituted the sample, the data collection instrument was validated at the Cronbach
reliability level of 0.8137, the data were treated in Excel and in SPSS 26 after the
presentation and analysis of results, more than 50 were identified in previous
experiences. % are satisfied with the ease of making appointments, in the pre-care
stage, 38% are dissatisfied with the cordial treatment, 54% are totally satisfied with
the professional care, 14% are dissatisfied with delays in service, during care 28 %
are not satisfied, in post care 92% are satisfied with the payment facilities and in future
experience only 2 4% dissatisfied with the post-treatment where it was concluded that:
the predominant level in the consumer experience is satisfied by 84% in relation to the

previous experience, pre-purchase, purchase, post-purchase and future experience.

Keywords: Customer experience, satisfaction, customer
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INTRODUCCION

En la actualidad, la satisfaccion al cliente resulta ser un factor clave para el
cumplimiento de los objetivos institucionales establecidos por la empresa; sin
embargo, lograr indicadores positivos no resulta ser una tarea facil, debido a que
implica una constante interaccién con nuevas tendencias que determinan en los
consumidores cambiar de preferencias o perspectivas. La situacién anterior, se
traslada a los servicios de salud en el Pert donde existe una marcada diferencia
entre lo publico y privado. Ademas, que no el contar con un ambiente adecuado
no garantiza satisfaccion del servicio recibido.

La Encuesta Nacional de Hogares sobre Condiciones de Vida y Pobreza
(ENAHO 2018 como cita Hernandez et al., 2019), indica que a nivel nacional el
26% de los individuos que acudieron a un establecimiento de salud califican la
atencion recibida como mala y muy mala. Por ende, el nivel de satisfaccion debe
ser considerado para generar estrategias de mejora y comprender las causas de
esta apreciacion que deviene en reclamos, quejas y dafios en la salud.

Los servicios de salud privados han notado que las preferencias de los
consumidores resultan ser cada vez mas cambiantes y la existencia de un
mercado saturado donde se ofrecen servicios y productos con caracteristicas e
incluso beneficios similares. Por lo que, buscan ofrecer alguna ventaja
competitiva diferencial para responder a los entornos que surgen a diario y
prevalecer ante la competencia y demanda.

En la ciudad de Trujillo observamos el incremento de centros especializados
en odontologia privados en los ultimos afios, los cuales se presentan como
consultorios, clinicas y centros dentales, es decir, existe un mercado para atender
una demanda de salud que debe satisfacer las expectativas de los usuarios lo
gue implica que a mayor numero de establecimientos la competencia crece y el
namero de usuarios disminuye para cada uno de los establecimientos, siendo
importante establecer estrategias de satisfaccion para contar con usuarios
fidelizados con el servicio recibido.

El centro odontolégico, referido para la investigacion, opera en Truijillo
aproximadamente 12 afos, pasando de ser un consultorio individual a ser un

pequefio centro odontolégico que se ha ido posicionando en el mercado.



Actualmente cuenta con 2 sedes en Primavera y Huanchaco. La carencia de una
gestion administrativa pertinente origina desorden en el plano logistico,
administrativo e inadecuado manejo del talento humano. La experiencia del
cliente se sabe que es buena por comentario de los pacientes, pero también
conoce de algunos puntos a mejorar: recepcion, separacion de citas e
instrumentos lo que influye en la calidad del servicio y en el seguimiento post
atencion por lo cual los pacientes no podian idealizar de mejor manera una
experiencia futura, por lo que, el resultado mas constante era la pérdida de
pacientes. Por lo tanto, se evidencia que la empresa cuenta con puntos débiles
en el proceso de atencion al cliente debiendo fortalecer la experiencia generada
en cada atencion mejorando los procesos de pre atencién, atencién y post
atencion, de esta manera, posicionarse en la mente del consumidor y este pueda
tener la mejor expectativa para un experiencia futura excelente.

Por lo antes mencionado se planteo el siguiente problema: ¢ Cual es el nivel
predominante del customer experience en un centro odontolégico de Truijillo,
20227

Justificamos el estudio de forma tedrica al promover el conocimiento y
comprension de las dimensiones de la administracion, gestion de calidad y del
comportamiento. Actualmente, el customer experience es clave para alcanzar las
metas planteadas por las empresas al fortalecerlas, fidelizar los clientes y por
ende maximizar su rentabilidad. La investigacion se justifica de forma practica
porque integra cliente — empresa lo que nos permiti6 conocer como es el
customer experience, y elaborar el plan de accidén para potenciar los puntos
débiles hallados y asi lograr las metas planteadas. Por otro lado, la investigacion
se justifica de forma social porque contribuye al conocimiento de la importancia
del consumidor en empresas nacionales como internacionales; asi como
también, generar informacion muy util para la mejora continua de dicho centro
odontoldgico. Esto también, podra ser replicado por otros centros que buscan su
crecimiento y mejora.

Por lo tanto, se constituye como objetivo general: Determinar el nivel
predominante del customer experience en un centro odontoldgico de Truijillo,
2022. Ademas, de manera especifica se buscé, identificar el nivel del customer

experience en experiencias previas. Ademas, se busco identificar el nivel del



customer experience en la etapa pre-atencion odontolégica. Tambien como
tercer punto especifico es determinar el nivel del customer experience durante
la atencidn al paciente. Por otro lado, analizar el nivel del customer experience
durante la etapa post-atencién. Y finalmente, identificar el nivel del customer

experience en la expectativa de experiencia futura por parte de los pacientes
respecto al centro odontolégico.



Il. MARCO TEORICO

El trabajo de investigacion consideré diversos antecedentes relacionados a las
variables y de diversos contextos como internacionales donde Xhaxho (2020), en
su trabajo de investigacion tuvo como propdsito procesar informacion que permita
fortalecer el conocimiento y una oportunidad legitima de éxito frente a la
administracion de la experiencia del consumidor. Finalmente se concluyo tras el
analisis de datos recopilados que, primero, la experiencia del cliente si es un factor
clave parar su satisfaccion; por lo que, recomendd tomar esto muy en cuenta, ya
gue los clientes son parte fundamental para el crecimiento de la empresa; por lo
que, dejar de lado este punto podria terminar en el fracaso empresarial.

Hoyos (2019), en su investigacion llegd a establecer 4 etapas distintas,
iniciando de una primera encuesta para evaluar el nivel de satisfaccion del
cliente. Esta encuesta se realizé a 30 clientes, en 4 dias diferentes. Se manifesté

gue un buen nivel de customer experience se logra a través del disefio de la

propuesta de valor; manifestd la importancia de conocer al cliente, a través de
identificar sus necesidades, preferencias y expectativas para alinear los objetivos
de la compafiia. Para lograr esto considerd que se debe tener en cuenta todas las
expectativas del cliente por parte de la empresa. Finalmente se cocluyé que es muy
importante conocer estas expectativas, ya que asi podremos mejorar los distintos
aspectos que consideremos necesarios para que la experiencia del consumidor

sea la mejor.

Aguilera (2019), en su investigacion aplic6 enfoques a los procesos de pre
venta, venta y post venta teniendo en cuenta estos como aquellos que generan
mayores niveles de interacciéon empresa-clientes, manifesté que estratégicamente
se debe mejorar la promesa de valor de una entidad financiera, conectando a los
clientes con el equipo responsable de prestar el servicio, para lograr la cercania
necesaria que permita mejorar la experiencia del cliente, La conclusion que llego
el autor fue que se pudo comprobar que el equipo encargado que tiene contacto
directo con los clientes son parte vital de esta experiencia; por lo que, siempre
deben estar adecuadamente capacitados para poder brindar el mejor trato frente a

cualquier situacién que se dé al momento de su atencién.



Por ende, la experiencia de un consumidor esté relativamente condicionada
por el contacto que recibe no solo en la presentacion del producto sino en la
estrategia que se implementa para su identificacion asi como la valoracion de sus
expectativas que deben ser satisfechas con la compra de un articulo o servicio que
se esta demandando.

En cuanto a los antecedentes nacionales sobre la experiencia del consumidor,
se tiene los trabajos de investigacion de los autores Chavez y Garcia (2020), tuvo
como objetivo analizar los servicios de una peluqueria y estética a través de
Customer Journey Map, aplicé un enfoque mixto que implicé la recoleccion y
andlisis de datos cualitativos y cuantitativos del costumer experience. Finalmente
se pudo concluir que es importante realizar un andlisis del customer experience
dentro de cualquier organizacion debido a que, al ser una empresa reconocida y
con alto indice de recomendacion, se pensoé que los resultados serian totalmente
satisfactorias; sin embargo, se hallaron carencias, las cuales, nos indica que
pueden marcar gran diferencia en el desarrollo de sus actividades y crecimiento
empresarial.

Castillo (2019), en su investigacion tuvo como objetivo determinar la
Importancia de los espacios fisicos dentro del Customer Experience en un hotel de
una localidad, esta investigacion fue de tipo cuantitativo, aplicé una encuesta a 399
personas y con cruce de informacién entre las variables estudiadas. Se hizo
también un estudio cualitativo en el cual se emplearon entrevistas a expertos en
Customer Experience y clientes que se hospedaron en hoteles en Cusco. La
conclusién fue que se identificd que los espacios fisicos representan un factor muy
importante dentro de la experiencia del consumidor, ya que este esta en constante
percepcion de todo, por lo que parte de esta experiencia también sera los
ambientes y espacios donde se desarrollan las actividades.

Salazar (2020), en su investigacion tuvo como objetivo determinar la relacion
entre el Customer Experience en diversos negocios y el valor de marca de bebidas
artesanales en jovenes adultos de 25-35 afios, Este trabajo fue importante porque
al final el autor concluyé que si existe una relacion del customer experience digital
incluyendo bebidas artesanales con el valor de marca debido a que se obtiene una
reputacién y recomendacion de marca de los clientes a otros en base alas acciones

online (redes sociales) y offline (bares de cervezas artesanales) que se



habian realizado durante del tiempo para obtener notoriedad en el mercado a largo
plazo, por lo que se puede inferir que las acciones online y las offline representan
gran importancia para una llegada optima al consumidor.

Janampa (2019), en su investigacion titulada:“Inbound marketing y customer
experience en el Banco de Crédito del Peru, Lima, 2019”, aplicada, y descriptivo —
correlacional, no experimental de corte transversal cuantitativo; la poblacion estuvo
conformada por todos los clientes que acudieron a realizar operaciones a la oficina
del BCP ubicada en Av. Argentina 401 en el distrito de Lima, concluyé que existe
relacion directa entre el marketing, la comunicacion por web y la relacion con el
publico objetivo y la captacion de clientes

Ayala (2021), en su investigacion realizada el 2021 en Lima, identifico que la
experiencia del cliente podria determinar una atraccion de compras y ventas, razon
por la cual establecion un estudio cuantitativo aplicada y no experimental los que
permitio implementar los instrumentos de investigacion en la muestra establecida.
Los resultados permitieron observar que la experiencia y atraccion de compra se
interrelacionan por lo que el marketing se constituyd en una herramienta de mejora
comercial y de la organizacion.

Williams (2020), en su investigacion titulada: “Relacion entre las acciones de
Customer Experience - Capacitaciones en los retailers de construccion - y la
decision de compra de los maestros especializados en acabados del sector
construccién de 25 a 60 afios de NSE C”, concluy6 que los recursos humanos de
la empresa son un factor muy importante para que el nivel de experiencia del
consumidor sea 6ptimo; mientras mas capacitados se encuentren, cuentan con
mayores competencias para poder brindar servicio y atencién de calidad.

Siendo necesario, por lo tanto, establecer que la fidellizacion de un consumidor
no esta determinada por la calidad de una atencion sino por otros factores como la
comunicacion gue en este caso prevalece la digital, la comodidad del espacio fisico
gue se hace atractiva en su presentacion, amplitud y seguridad, ademas, de la
preparacion y atencion del recurso humano con el cual se cuenta.

En relacion a los antecedentes regionales, Boy (2020), en su investigacion
titulada La experiencia del comprador y su relacion con los medios digitales,
establecié que lo atractivo de un producto o fidelizacién de un cliente también esta

condicionado por las estrategias de pago, siendo las digitales las que ofrecen



mayores ventajas como seguridad y rapidez. Por lo que se consider6 que en la era
tecnoldgica en la que vivimos entre personas de diferentes generaciones, resulta
relevante contar con medios fisicos y medios digitales para poder realizar los
pagos.

Solano (2021), en su investigacion titulada La experiencia de un comprador y
su relacion con la gestion de calidad, manifestd que es importante tener en cuenta
gue los elementos tangibles influyen de manera directa en el costumer experience
por lo que la calidad de servicio se vera también influenciada por eso.

Para conocer la definiciébn de la variable de estudio y sus dimensiones, a
continuacién, se presentaron las diversas teorias y propuestas de autores como
Meyer y Schwager (2007), indican que las expectativas de los clientes se definen
por sus vivencias en la compra de productos o en obtencién de servicios. No
siempre los consumidores actiuan de la misma manera porque cada vivencia, es
nueva y siempre se compara o evalta. Ademas, segun Lemon y Verhoef (2016),
en todo este proceso, el cliente experimenta relaciones, pero son pocos los que
estan en manos de la empresa. Dado esto, puntos sean positivos o negativos, no
son totalmente responsabilidad de la organizacion.

En relacion a la conceptualizacion de la variable y de acuerdo a McColl-Kennedy
(2015), el customer experience es de naturaleza holistica, pues implica al el
pensamiento cognitivo del comprador y sus diversas manifestaciones emocionales,
sociales y fisicas son las que establecen los contactos con los compradores de
servicios.

Ng Sandy y Dagger (2011), afriman que el customer experience desde el punto de
vista de lo favorable que es tener grata experiencia en el servicio, en cuanto a
beneficios preferenciales, beneficios por trato especial, de parte de quienes prestan
el servicio.

Autores como Klaus (2011), sugieren que el customer experience esta
basado en diversas dimensiones como la experiencia del producto, experiencia
del proceso, momentos de verdad y la tranquilidad. Coincidiendo con las de
Gentile, Spiller y Noci (2007), sensorial, emocional, cognitivo, pragmatico, de
estilo de vida, y relacional.

Segun Lemon - Verhoef (2016), la evolucion del customer experience se ha

iniciado ya hace muchas décadas, lo cual permite determinar tres vias de



investigacion: Investigacion procesual. Conformada por el proceso de gestion de la
compra. Se establece como base la satisfaccion, calidad y marketing relacional.La
investigacion resalta la relacion entre la customer experience y los resultados de
comportamiento y destaca que puede ser realmente relevante en los indicadores
de la satisfaccion del cliente, la lealtad y la rentabilidad.

Schmitt (1999), demostr6 que estamos hablando de productos de la misma
categoria como pueden ser champus, cremas de afeitar y perfumes desde una
Optica del marketing tradicional. En cambio, el marketing experiencial establece
gué productos son los indicados para una situacion de consumo especifico. De esta
manera, el consumidor relaciona producto con qué tipo de experiencia transmite la
situacion. De esta forma, Schmitt (1999), establece que las organizaciones no solo
deben tener como base solo instrumentos analiticos y cuantitativos; ademas,
deben wusar instrumentos intuitivos y cualitativos como los focus group;
dependiendo del rubro de la empresa.

Asmismo, este planteamiento se refuerza con el aporte de Orozco y Albino
(2019), al referir que una experiencia, se relaciona con la creacion de vivencias de
una manera planificada para construir una relacion solida entre consumidor y
producto. Que son recordadas con facilidad a partir de las emociones o
sensaciones gque se emiten mientras se juega en el entorno. Meyer y Schwager
(2007), menciona al Customer Experience como la reaccion interna y subjetiva del
cliente al contacto directo o indirecto con la organizacién. El primero, en su mayoria
ocurre durante la compra, el uso y el mantenimiento y generalmente lo inicia el
cliente. De manera indirecta, por otro lado, tiende a ser predominantemente en
reuniones extraordinarias con representantes de productos, servicios o marcas de
la empresa, expresadas en recomendaciones y resefias de otros clientes e
informes publicitarios.

Poulsson y Kale (2004), afirmaron que es una experiencia espontanea. Por
lo tanto, la experiencia no evidencia una definicion absoluta desde el marketing,
Es decir, que la experiencia se logra a partir de diversas formas siendo importante
el estado de animo del consumidor o clliente ya que su actuar directo o indirecto
es una decision que estrictamente empresarial.

Schwarz (2018), indica que el Customer Experience, es un conjunto de

percepciones fisicas, emocionales y psicologicas que los clientes tienen en



relacion con la compra tanto de productos como de servicios, luego de una
interaccién razonable con la organizacion. Lemon & Verhoef (2016),
conceptualiza como un "viaje" del cliente con la empresa a través de un ciclo de
compras de variados puntos de contacto. Para Chahal, Sahi y Rani (2014), este
‘viaje” mental deja a los clientes un recordatorio de haber hecho algo especial,
de aprender o sencillamente divertirse. Y Schwarz (2018), indica que, por esto,
este viaje del que se habla y que experimenta el consumidor o cliente, es dividido
en un mapa que indica un antes, durante y un después de la travesia del cliente.
Definir, por lo tanto, el customer experiencie implica sefialar que la
experiencia es la vivencia obtenida por el nivel de satisfaccion o insatisfaccion al
acceder a un servicio o producto lo que constituye un conocimiento de la atencion
de la empresa en relacion a las expectativas del cliente. Por consiguiente, las
costumbres son una manera de identificar y consumir productos dependiendo la
estrategia de venta que una entidad establezca para obtener fidelizacion y
sostenibilidad de sus resultados financieros.

Dimensiones de customer experiencie, con relacion a las etapas del
Customer Experience, tenemos que decir que es un proceso que afiade la
experiencia previa y que servira como guia para la validacién experiencial de un
proceso guiado por el consumidor a través de las cinco etapas de experiencia
previa, precompra, compra, postcompra y finalmente la expectativa de
experiencia futura (Lemon y Verhoef, 2016). Teoria de dichos autores que sera
utilizada como soporte y guia para el desarrollo de la investigacion. Por esto se
puede afirmar que el proceso de la experiencia de compra del cliente esta
conformado por cinco etapas: Experiencia previa, etapa de pre compra, etapa de
compra, etapa de post compra y experiencia futura.

Los autores expresan que la etapa de “Experiencia Previa”, es producto de
una retroalimentacion de experiencias pasadas basadas en cuan satisfechos
estuvieron con éstas. Por otro lado, tenemos la etapa de compra, donde se busca
la satisfaccion del consumidor para poder lograr que se realice la compra.
Respecto a la etapa de compra, se entiende que, es un proceso donde se tienen
gue cubrir las expectativas del cliente por lo que su satisfaccién es primordial
para generar una buena idea en la mente del consumidor. Por otro lado, después

de la compra, de igual manera, se tiene una expectativa de parte del consumidor



generada por este mismo o por su entorno, la cual debe ser satisfecha para
generar un concepto ideal en su mente. Finalmente, podemos hablar de la
experiencia futura, la cual busca ser satisfecha a base del concepto creado en
las etapas previas, por lo que, un adecuado proceso previo, resulta en un
escenario ideal para el consumidor en su busqueda de la mejor experiencia en la
adquisicion de algun bien o servicio. (Lemon y Verhoef, 2016).

Ademas, Joshi (2013), demuestra que los clientes comienzan su viaje con
una decisiébn de compra, lo que convierte la experiencia en una situacion
compleja y de dudas o incetidumbres. Como resultado, las organizaciones
necesitan integrar capacidades comerciales y de gestion, operaciones,
actividades de servicio, logistica, marketing, talento y mas para ayudar a crear a
sus propios clientes mejores experiencias progresivamente. Ademas,
Gummesson (2008) afirma que el ciclo de vida de la relacion con el consumidor
esta basada en la habilidad de proveer servicios o bienes que satisfagan las
necesidades necesarias en la mente del consumidor, esto determinara las
posibilidades de retenerlo. Ademas, la experiencia previa segun Miranda (2019)
menciona que a lo largo del tiempo los clientes previos a una compra ya cuentan
con experiencia, conocimiento, desde la marca, modelo, caracteristicas entre
otros. Este tipo de clientes son mucho mas exigentes, es importante que las
marcas reconozcan lo vital que resulta ofrecer una experiencia Unica al cliente.

Herrera (2018) establecié que en la relacion a la experiencia previa que el
proceso de compra se inicia antes de la compra real, es decir se toma en cuenta
vivencias previas, es importante que los mercadoélogos se enfoquen en el proceso
completo de compra y no solo en el momento de la decisién. Siendo corroborado
por Lukina (2019) que establece que las grandes experiencias del consumidor van
de la mano junto con la expectativa que se tiene. Antes y durante las primeras
interacciones, los consumidores tienen algunas expectativas respecto al producto
0 servicio, formada previamente por experiencias previas. Por esto, que la
compafia supere estas expectativas creara un fuerte lazo con los consumidores.

En relacion a la dimensién precompra Lépez (2016) sefiala que el comprador
debe ser siempre el centro del proceso de compra, para asi poder realizar la
observacion que permita determinar la mejorar estrategia de Customer Experience

a aplicar. Asimismo, Villalobos (2016), afirmd que durante el proceso de compra la
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experiencia del cliente es esencial. Debido a que no todos se inclinan por lo méas
barato, sino que también hay consumidores que tienen la disposicion por pagar
mas por una experiencia distinta. Liu y Arnett (2000) hicieron un primer estudio
empirico enfocado en el ambito del comercio electrénico, teniendo como propadsito
identificar los antecedentes clave de la “calidad”, tras lo cual se concluy6 que ésta
dependera principalmente de su capacidad para atraer consumidores (antes de la
compra), hacerles sentir seguros, confiados y cumplir con sus demandas (durante
la compra), y conseguir su satisfaccion efectiva al final del proceso (después de la
compra). Mohsan (2011) en relacion a compra expresa que las organizaciones
tienen como principales objetivos maximizar beneficios y minimizar costos. Esto
solo se puede lograr con el aumento de ventas mediante la satisfaccion del
consumidor, ademas de su lealtad, ya sea por recomendacion o por repeticion

debido a una excelente experiencia de compra.

La dimension post compra segun Alcaide (2015) que la mayoria de las
personas suele compartir sus experiencias y estos testimonios de personas
recomendando o no un producto o0 servicio son mas veraces que las propias
comunicaciones formales de la empresa. Una experiencia negativa puede ser
mortal para la imagen de la marca, pues el efecto del boca a boca se expande
mucho mas rapido que cuando la experiencia ha sido buena. Loytana et al. (2011)
afirman que los servicios evidencian calidad cuando considera que no solo es una
venta sino también para la experiencia que se genera por este. Esto finalmente
tiene como resultado las ventas, pero también fortalece la lealtad y el compromiso

de los clientes con la empresa.

Siguiendo a Schnarch (2011), el precio se constituye en un factor de
generacion fidelizacidon. Esta etapa es considera la mas importante para alcanzar
la satisfaccion del cliente, pero esto no significa que se vaya a lograr la fidelizacién.
Para Kotler & Armstrong (2017) la satisfaccion de un cliente dependera mucho si
el producto o servicio ofrecido logran satisfacer las expectativas del cliente. Si estas
expectativas son superadas a gran nivel, hay alta probabilidad de lealtad; un cliente
satisfecho ademas de volver a comprar es excelente marketing por recomendacion

boca a boca.
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1. METODOLOGIA

3.1. Tipo y Disefio de Investigacion:

El propdsito del trabajo estableciéo que la experiencia del consumidor sea
analizada a partir de una investigacion aplicada, pues al tener conocimiento del
problema que el investigador considero relevante, se enfoco en dar respuesta
a las preguntas especificamente elaboradas para la investigacién. (Hernandez
et al., 2016)

Segun su enfoque, fue cuantitativa, porque se investigd la aceptacion y/o
utilizacién de la experiencia del consumidor, explorando en su ambiente natural

de los clientes del centro odontolégico. (Hernandez et al., 2016)

En cuanto, el disefio fue descriptivo simple (Guevara et al., 2020) ya que no
existio manipulaciéon de la variable por lo que solo se realiz6 la recoleccion de

datos enmarcados tanto en tiempo como en espacio.

OoO-M
Donde:

O: Variable de estudio
M: Muestra de estudio
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3.2. Variables y operacionalizacion

Variable: Customer experience

Definicion Conceptual

Las vivencias del consumidor en la adquisicion de un producto se definen
como el sistema a través del cual los clientes o consumidores adquieren una
conducta enmarcada en las cinco etapas que son: experiencia previa,
precompra, compra, postcompra y expectativa de experiencia futura (Lemon
& Verhoef, 2016).

Definicion Operacional

Por este proceso se logré determinar la efectiva experiencia del consumidor
gque atiende el centro odontoldgico; siendo trascendental contar con
informacion relacionada a la experiencia previa, el pre contacto para adquirir
un servicio, el momento de ser atendido, el servicio post atencion odontoldgica
y finalmente la experiencia futura

Dimensiones e indicadores

La dimension experiencia previa, tuvo como indicador: satisfaccion de
experiencia previa; la dimension etapa de pre compra, tiene como indicador:
satisfaccion de etapa pre compra; la dimension etapa de compra, tiene como
indicador: Satisfaccion de etapa de compra; la dimension etapa de post

compra, tiene como indicador: Satisfaccion de etapa de post compra

e Escala de medicion: Ordinal

3.3. Poblacién, muestra, muestreo

Poblacion

Segun Mora (2017) establece al conjunto de personas, fenbmenos o procesos
en las que se tiene un interés. En la investigacion se consider6 a 300
pacientes del centro odontolégico de la ciudad de Truijillo.

e Criterios de inclusion:
Pacientes atendidos segun registro de cita
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e Criterios de exclusion:
Pacientes no atendidos segun registro de cita
Pacientes nuevos
Muestra

Se consideré como muestra solo a 50 pacientes del centro odontoldgico ubicado
en Trujillo, 2022. Entendiéndose como parte de una poblacion de estudio

seleccionada por criterios (Pujadas, 2017).

Muestreo

Para la determinacion de la muestra se aplicé el muestreo no probabilistico
(Hernandez et al., 2014) pues la muestra fue tomada de un grupo de clientes

frecuentes al centro odontologico.

Unidad de analisis

Pacientes activos del centro odontologico en el afio 2022

3.4. Técnicas e instrumentos de recolecciéon de datos
Técnica:

Se aplico la encuesta, gracias a esta, se pudo obtener la informacién sobre
nuestra variable. Esta técnica permitio aplicar el cuestionario elaborado sobre
la experiencia del consumidor en el centro odontologico, Trujillo-2021.

Instrumento:

Instrumento utilizado fue el cuestionario, el cual contiene preguntas de
elaboracién propia y fue aplicado en los pacientes de un centro odontologico -
Trujillo, 2021.

Validacién y Confiabilidad de los instrumentos

La validacién del cuestionario se realiz6 mediante la evaluacidon de cuatro

profesionales (Ver anexo 4)
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La confiabilidad de los instrumentos de determiné mediante el Alfa de

Cronbach, el cual se desarroll6 mediante el Software IBM Statistic 25.

El Alfa de Cronbach para el cuestionario fue 0.8137, esto indica que tiene una
confiabilidad aceptable. (Ver anexo 5)

3.5. Procedimientos

La primera accion para la recoleccion de datos fue disefiar y validar el
cuestionario a ser aplicado obtuvo 0,813, luego se consiguio la autorizacion
del administrador del centro odontol6gico para aplicar el cuestionario a los
pacientes de la empresa mediante una ficha de encuesta con el fin de recopilar
informacion acerca del servicio al consumidor enfocada en sus diferentes
aspectos, previo acuerdo de protocolos, horarios y espacio. Asimismo, las
cifras se procesaron en Excel, los cuales se procesaron en el sofware SPSS
v. 26 para la elaboracion de las figuras lo que permitio un mayor entendimiento
sobre las preguntas aplicadas a los pacientes. Se elaboraron finalmente la

discusioén, conclusiones y recomendaciones

3.6. Métodos de analisis de datos

Luego que se aplicé el cuestionario “Customer Experience” se procedid
ingresar los datos a una matriz elaboradas en el Excel; elaborandose las
tablas de distribucion de frecuencias, asi como las figuras, para su

presentacion, comprension e interpretacion con SPSS v 26.

Se utilizé la estadistica descriptiva, presentando los resultados de los niveles
del customer experience con sus respectivas dimensiones segun escala de
medicion: MUY INSATISFECHO (1), INSATISFECHO (2), NORMAL (3),
SATISFECHO (4), MUY SATISFECHO (5).

Finalmente, como indica Hérnandez et al. (2018) la discusién de los resultados

se puede evidenciar en fuentes de autores establecidas en los antecedentes.



3.7. Aspectos éticos

En el trabajo se respetan lineamiento y aporte, asimismo, los resultadosy los
datos estadisticos manifestados en el trabajo de investigacion respetan la
verdad de los pacientes porque fue netamente un trabajo académico sin fines

de molestia ni perjuicio a la empresa e imagen.
Etica Profesional no he asumido autoria alguna en referencias de autores.
Autonomia: Se realizo el trabajo de investigacion a criterio personal.

Beneficencia: los resultados beneficiardn a la empresa en su crecimiento u

sostenibilidad.
Justicia: la informacion es confidencial y los resultados no fueron alterados.

Se respet6 laempresa y la facilidad de informacion que se brind6 para conocerla

realidad situacional del customer experience.

Del mismo modo se respetaron las normas APA en su 7ma edicion y los
lineamientos de la Universidad Cesar Vallejo en cuanto a fondo y forma de la
investigacion cientifica. Se consideré la verificacion Turnitin aseguran

originalidad en el trabajo y el no plagio.
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IV. RESULTADOS

Los resultados obtenidos describen la relacion en cuanto al objetivo general y
especificos establecidos:
4.1. Nivel predominante del customer experience / Objetivo general

Figura 1

Nivel predominante

GRADO DE SATISFACCION

B TOTALMENTE SATISFECHO
B SATISFECHO
i ALGO SATISFECHO
INSATISFECHO
B TOTALMENTE INSATISFECHO
Gréfico 1 Nivel predominante

Nota. Datos obtenidos de la encuesta
Interpretacion

Podemos observar que los pacientes asistentes al centro odontoldgico se encuentran
en su mayoria satisfechos. Tenemos que el 84% de la poblacion se encuentra de
alguna manera satisfecha con su experiencia como consumidores, teniendo en cuenta
gue englobamos en un solo grupo a totalmente satisfecho, satisfecho y algo satisfecho.
Por otro lado, el otro 16% restante se encuentra insatisfecho, esto lo podemos observar
de manera mas detallada en los graficos especificos, donde los grados de
insatisfaccion mas altos los pudimos observar en los items de ambientes

adecuadamente preparados para su atenciony la etapa de atencion odontoldgica.

4.2. Nivel del customer experience en experiencias previas: OE1
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Figura 2

Facilidad para separar una cita

B TOTALMENTE SATISFECHO M SATISFECHO B ALGO SATISFECHO
INSATISFECHO B TOTALMENTE INSATISFECHO

Gréfico 2 Facilidad para separar cita

Nota. Datos obtenidos de la encuesta

Interpretacion:

En esta figura, se observa que mas del 50% de los pacientes entrevistados y
asistentes del centro odontologico se considera satisfecho con la facilidad para
separar una cita. Por otro lado, observamos también que hay un 10% que se
consideran insatisfechos, los cuales podriamos tener en cuenta para potenciar este

punto y lograr la satisfaccion total de nuestros pacientes.
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4.3. Nivel del customer experience en la etapa pre-atencion odontolégica: OE2
Figura 3
Trato cordial a la llegada al consultorio

B TOTALMENTE SATISFECHO M SATISFECHO B ALGO SATISFECHO
“INSATISFECHO B TOTALMENTE INSATISFECHO

Gréfico 3 Trato cordial a la llegada al consultorio

Nota. Datos obtenidos de la encuesta

Interpretacion:

Se observa que el 60% de pacientes entrevistados se encuentran algo satisfechos
con el trato a la llega al consultorio; por otro lado, tenemos también que un 38%

se encuentran insatisfechos, por lo que consideramos claramente un punto a

fortalecer
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Figura 4
La atencion profesional para calidad de servicio

B TOTALMENTE SATISFECHO W SATISFECHO H ALGO SATISFECHO
INSATISFECHO B TOTALMENTE INSATISFECHO

Gréfico 4 Atencion profesional para calidad de servicio

Nota. Datos obtenidos de la encuesta

Interpretacion:

En el grafico se evidencia que los pacientes valoran mucho la calidad de servicio

ofrecida por nuestros profesionales, por lo que 54% se encuentran totalmente

satisfechos.
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Figura 5

Cumplimiento de tratamientos en el tiempo estimado

0%

B TOTALMENTE SATISFECHO W SATISFECHO H ALGO SATISFECHO
INSATISFECHO B TOTALMENTE INSATISFECHO

Gréfico 5 Cumplimiento de tratamientos en el tiempo estimado

Nota. Datos obtenidos de la encuesta

Interpretacion:

El grafico muestra que hay un gran porcentaje de pacientes de cierta manera
satisfechos con el cumplimiento de los tratamientos, sin embargo podemos
observar también que existe un 14% de pacientes, los cuales, se encuentran
insatisfechos, podemos inferir que quizas sea por pequefos retrasos o progresos

lentos.

21



Figura 6
Herramientas e implementos adecuadamente esterilizados

0,
0% 0% 0%

= TOTALMENTE SATISFECHO = SATISFECHO = ALGO SATISFECHO
INSATISFECHO = TOTALMENTE INSATISFECHO

Graéfico 6 Herramientas e implementos adecuadamente esterilizados

Nota. Datos obtenidos de la encuesta

Interpretacion:

64% de nuestros pacientes entrevistados se encuentran satisfechos con los

procesos de higiene y esterilizacion de herramientas para una atencion segura 'y

saludable.
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Figura 7
Ambientes adecuadamente preparados para su atencion

0% 0%

7

= SATISFECHO = ALGO SATISFECHO

= TOTALMENTE SATISFECHO
= TOTALMENTE INSATISFECHO

INSATISFECHO

Gréfico 7 Ambientes adecuadamente preparados

Nota. Datos obtenidos de la encuesta

Interpretacion:
Los pacientes se encuentran en su mayoria satisfechos con los ambientes en los

gue son atendidos; sin embargo, debemos considerar también que un 32% se

encuentra insatisfecho.
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4.4. Nivel del customer experience durante la atencion odontolégica: OE3
Figura 8

Servicios higiénicos éptimos

= TOTALMENTE SATISFECHO = SATISFECHO = ALGO SATISFECHO
INSATISFECHO = TOTALMENTE INSATISFECHO

Gréfico 8 Servicios higiénicos 6ptimos

Nota. Datos obtenidos de la encuesta

Interpretacion:

Observamos en el grafico de igual manera, un 28% que no esta satisfecho con
los servicios higiénicos por lo que seria un detalle a mejorar dentro de la

organizacion.
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Figura 9

Protocolo de atencion

0% — 0%

= TOTALMENTE SATISFECHO = SATISFECHO = ALGO SATISFECHO
INSATISFECHO = TOTALMENTE INSATISFECHO

Gréfico 9 Protocolo de atencion

Nota. Datos obtenidos de la encuesta

Interpretacion:

El resultado evidencia que en su mayoria, los pacientes se encuentran satisfechos

con el protocolo de atencion que se aplica en un centro odontoldgico, por otro

lado, también podemos observar un 10% que se encuentra insatisfecho con este.
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4.5.

Nivel del customer experience enla post-atencion odontoldgica: OE4
Figura 10

Facilidades para efectuar pago (efectivo o electrénico)

0%

2%

= TOTALMENTE SATISFECHO = SATISFECHO = ALGO SATISFECHO
INSATISFECHO = TOTALMENTE INSATISFECHO

Gréfico 10 Facilidades de medios de pago

Nota. Datos obtenidos de la encuesta

Interpretacion:

Los pacientes expresaron que se encuentran en su mayoria satisfechos 92% con

las facilidades de pagos con las que cuenta el centro odontoldgico, ya sea por la

modalidad de pago en efectivo, via transferencia y ademas que también, se

cuenta con dispositivo POS.
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4.6. Nivel del customer experience en la expectativa experiencia futura: OE5S
Figura 11

Atencion post tratamiento

0%—\2%

.

= TOTALMENTE SATISFECHO = SATISFECHO = ALGO SATISFECHO

INSATISFECHO = TOTALMENTE INSATISFECHO

Gréfico 11 Atencidn post tratamiento

Nota. Datos obtenidos de la encuesta

Interpretacion:

Se registra un 24% de pacientes insatisfechos siendo significativa a pesar de

existir un 76% de satisfaccion.
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V. DISCUSION

La experiencia del consumidor se ha tornado un tema mas complejo con el
pasar del tiempo. Tenemos que considerar que la gestion adecuada de estas
experiencias seran clave para el crecimiento empresarial por lo que obtener
informacion que permita realizar un seguimiento, asegurara una oportunidad
legitima de éxito. (Xhaxho, 2020)

Bajo este escenario, Chavez y Garcia (2020), pone en evidencia que es
importante llevar este andlisis de una manera mas cientifica que empirica. A
primera vista se puede tener una falsa percepcion de total satisfaccion con los
servicios ofrecidos. Sin embargo, tras realizar un analisis mas exhaustivo y
detallado, se pueden hayar carencias que estén limitando la capacidad de
crecimiento de la empresa.

Asimismo, Williams (2020), menciona que los recursos humanos de la
empresa son un factor muy importante por lo que tenerlos adecuadamente
capacitados, podran brindar un mejor servicio y con la calidad que amerite. La
finalidad es ofrecer la mejor experiencia posible por lo que, Janampa (2019)
afiade que existe una relacion directa entre factores claves para el éxito como
podria ser el marketing, los medios web, entre otros. Por esto, el seguimiento y
aplicacion adecuado permitird establecerse en la mente del consumidor de una
manera éptima y asi aumentar la probabilidad de fidelizacion.

De tal manera, McColl-Kennedy (2015), expone que el customer experience
es un criterio holistico, por lo que involucra al comprador de diversas formas
como puede ser por respuestas emocionales, sociales y fisicas. Estas seran
halladas en situaciones determinadas frente a cualquier trato con el proveedor.
Por esto, todas las organizaciones deberian tener en cuenta el trato brindado a
al cliente pues, su experiencia se vera reflejada y posiblemente compartida con
otros potenciales prospectos, teniendo esto como finalidad, obtener siempre
respuestas positivas y de las negativas se saquen conclusiones que permitan
enmendar y optimizar las carencias.

Los resultados que se obtuvieron en la presente investigacion, a través del
instrumento aplicado a 50 pacientes del centro odontoldgico; fueron comparadas
con las bases tedricas y demas investigaciones consultadas, con el fin de cumplir

con los objetivos establecidos.
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En relacion al objetivo general se establece que el nivel predominante del
customer experience es en su mayoria satisfechos. Tenemos que el 84% de la
poblacion se encuentra de alguna manera satisfecha con su experiencia como
consumidores (Fig. 1). Lo que establece que toda experiencia debe propiciar una
satisfaccion en el cliente al realizar una accién de consumo en cualquier servicio.
Se corrobora con el aporte de Xhaxho (2020), al establecer que la experiencia
del cliente si es un factor clave parar su satisfaccion; por lo que, recomienda
tomar esto muy en cuenta, ya que los clientes son parte fundamental para el
crecimiento de la empresa; por lo que, dejar de lado este punto podria terminar
en el fracaso empresarial. Tenemos también que Hoyos (2019), afirmé que un
buen nivel de customer experience se logra a través del disefio de la propuesta
de valor; siendo muy importante conocer al cliente, a través de identificar sus
necesidades, preferencias y expectativas para alinear los objetivos de la
compaiiia por lo que es importante conocer al cliente a detalle para asi poder
generar una experiencia totalmente satisfactoria y positiva con el servicio
ofrecido.

En cuanto al objetivo especifico 1 identificar el nivel del customer experience
en experiencias previas, se sefiala que mas del 50% de los pacientes
entrevistados y asistentes del centro odontologico se consideran satisfechos con
la facilidad para separar una cita (Fig. 2), lo que expresa que la empresa brinda
opciones para atender citas acordes a los espacios, tiempos y necesidades de los
usuarios. Asimismo, implica que existe disponibilidad, facilidad y respeto por los
compromisos adquiridos. Lo anterior se fundamenta en el aporte de Hoyos (2019)
guien nos indica tener en cuenta todas las expectativas del cliente por parte de
la empresa. Por lo que, es muy importante conocer estas expectativas, ya que
asi podremos mejorar los distintos aspectos que consideremos necesarios para
gue la experiencia del consumidor sea la mejor. Ademas, Herrera (2018) indica
en relacion a la experiencia previa que el proceso de compra se inicia antes de
la compra real, es decir se toma en cuenta vivencias previas, es importante que
los mercaddlogos se enfoquen en el proceso completo de compra y no solo en
el momento de la decisién. Siendo corroborado por Lukina (2019) que establece
que las grandes experiencias del consumidor van de la mano junto con la
expectativa que se tiene. Antes y durante las primeras interacciones, los

consumidores tienen algunas expectativas respecto al producto o servicio,
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formada previamente por experiencias previas. Por esto, que la compafiia supere

estas expectativas creara un fuerte lazo con los consumidores.

Los resultados guardan relacion con el estudio de Aguilera (2019) al sefialar
gue el andlisis del customer experience ayuda a conocer mejor a los clientes
como sus caracteristicas y comportamientos de esta forma la empresa puede
identificar las necesidades e impactos que debe generar para captar la atencion
y la fidelidad a partir del estudio de las emociones; e igualmente, con el estudio
de Maldonado, Estrada y Sarracino (2020), que conocer al cliente posibilita
fortalecer tu vision y misién considerando expectativas y comportamiento del

usuario, cliente o consumidor.

En relacion al objetivo especifico 2 identificar el nivel del customer
experience en la etapa pre-atencion odontolégica, se establece que el 60% de
pacientes entrevistados se encuentran algo satisfechos con el trato a la llega al
consultorio (Fig. 3), que 54% se encuentran totalmente satisfecho con la atencién
profesional (Fig. 4), hay un gran porcentaje de pacientes de cierta manera
satisfechos con el cumplimiento de los tratamientos (Fig. 5), 64% de nuestros
pacientes entrevistados se encuentran satisfechos con nuestros procesos de
higiene y esterilizacion de herramientas para una atencion segura y saludable (Fig.
6) y se evidencia un 32% que se encuentra insatisfecho con los ambientes en los
gue son atendidos esto, por lo que seria un excelente punto a potenciar (Fig. 7);
lo que permite referir que la experiencia del paciente desde su recibimiento al
consultorio es cordial al evidenciar que se cuenta con los profesionales idoneos
capaces de culminar los plazos de los tratamientos establecidos por contar con
instrumental especializado, lo que influyen en indicadores de satisfaccion
aceptables. Lopez (2016) sefiala que el comprador debe ser siempre el centro
del proceso de compra, para asi poder realizar la observacién que permita
determinar la mejorar estrategia de Customer Experience a aplicar. Janampa
(2019) concluye que existe relacion directa entre distintos factores que son
claves y estan vinculados con la experiencia del consumidor, como pueden ser
el marketing, la comunicacion por web, la relacion directa que se tiene con el
publico objetivo y la captacion de clientes. También, Castillo (2019) sefala que
los espacios fisicos verdaderamente representan un factor importantisimo dentro
de la experiencia del consumidor, debido a que este se encuentra en constante

interaccién con todo en su entorno como parte de la experiencia, por lo que,
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resulta indispensable contar con los ambientes debidamente preparados para la

atencion y desarrollo de tratamientos

Los resultados relacionados al objetivo especifico 3 determinar el nivel del
customer experience durante la atencion odontologica permiten establecer que
existe un 28% que no esté satisfecho con los servicios higiénicos por lo que
consideramos seria un detalle a mejorar dentro de la Organizacion (Fig. 8) y que
un 90% se encuentran satisfechos con el protocolo de atencion que se aplica en
un centro odontoldgico (Fig. 9), esto permite indicar que uno de los primeros pasos
parala adecuada atencion es la higiene bucal en los servicios higiénicos también
frente a la coyuntura, la importancia del protocolo adecuado de salud frente a la
atencion de pacientes es muy relevante. Este objetivo se relaciona con lo afirmado
por Solano (2021) al manifestar que es importante tener en cuenta que los
elementos tangibles influyen de manera directa en el costumer experience por lo
gue la calidad de servicio se vera también influenciada por eso. Mohsan (2011)
en relaciébn a compra expresa que las organizaciones tienen como principales
objetivos maximizar beneficios y minimizar costos. Esto solo se puede lograr con
el aumento de ventas mediante la satisfaccion del consumidor, ademas de su
lealtad, ya sea por recomendacion o por repeticion debido a una excelente

experiencia de compra.

Al respecto, Solano (2021), concluyo la alta importancia e influencia de los
elementos tangibles directamente con el costumer experience por lo que este lo
relacionara con su calidad de servicio, es decir que, a mejor calidad de elementos

tangibles seria interpretado como una mayor calidad de servicio

El objetivo especifico 4 identificar el nivel del customer experience en la
post-atencidon odontolégica dio como resultado que los pacientes se encuentran
en su mayoria satisfechos 92% con las facilidades de pagos con las que cuenta
el centro odontolégico, ya sea por la modalidad de pago en efectivo, via
transferencia y ademas que también, se cuenta con dispositivo POS (Fig. 10),
esto hace referencia que terminado el servicio médico se cuenta con un sistema
de pagos pertinentes y practicos que garantiza que los desembolsos sean
rapidos y seguros evitando pérdidas o falsificaciones. Boy (2020) manifestoé que

existe una relacion importante entre el Customer experience y la dimensién
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actitud hacia el método de pago en medio digitales por lo que se considera que
en la era tecnoldgica en la que vivimos entre personas de diferentes
generaciones, resulta relevante contar con medios fisicos y medios digitales para
poder realizar los pagos. Como afirma Alcaide (2015) una experiencia negativa
puede ser mortal para la imagen de la marca, pues la consecuencia del boca a
boca se expande mucho mas rapido que cuando la experiencia ha sido buena.
Loytana et al. (2011) establecen que la calidad de servicio que se debe brindar
al cliente no solo debe ser para vender un producto sino también para la
experiencia que se genera por este. Esto finalmente tiene como resultado las
ventas, pero también fortalece la lealtad y el compromiso de los clientes con la

empresa.

Al respecto, Aguilera (2019), concluyd que la gestion de la experiencia del
cliente mejora el posicionamiento en el mercado logrando estos se transformen
en promotores de la marca; de la misma forma por esto, nos indico que la
experiencia del cliente influye de forma directa en su lealtad y es muy importante
otorgarle experiencias unicas con el objetivo de darle un valor agregado al

producto o servicio ofrecido.

Finalmente, el objetivo especifico 5 establecer el nivel del customer
experience en la expectativa experiencia futura se obtuvo como resultado que un
24% de pacientes estan insatisfechos con el post tratamiento debido a que no
existe un seguimiento de citas previas, falta de comunicacién vy fidelizacion del
cliente. Para Kotler & Armstrong (2017) la satisfaccion de un cliente dependera
mucho si el producto o servicio ofrecido logran satisfacer las expectativas del
cliente. Si estas expectativas son superadas a gran escala, hay alta probabilidad
de un cliente mas leal; un cliente satisfecho ademas de volver a comprar es
excelente marketing por recomendacion boca a boca. De la misma manera
Chavez y Garcia (2020) resalta la importancia de realizar un andlisis del
customer experience dentro de cualquier organizacion debido a que, a veces por
ser empresas reconocidas y con alto indice de recomendacion, se piensa que
existe una total aceptacion por parte de los consumidores, sin embargo, es
necesario realizar esta evaluacion para tener valores e indicadores que nos

permitan saber de manera mas exacta la realidad de la empresa, identificando
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con que deficiencias a mejorar se cuenta. Williams (2020), nos resalta que los
recursos humanos de la empresa son un factor muy importante para que el nivel
de experiencia del consumidor sea optimo, por lo que, mientras mas capacitados
se encuentren, cuentan con mayor conocimiento para poder brindar servicio y
atencion de calidad.
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VI. CONCLUSIONES

1. Se determin6 que el nivel predominante del customer experencie en un centro
odontolégico de Truijillo es en su mayoria satisfecho con un indicador de 84% en los
pacientes encuestados.

2. Se logr6 identificar que los pacientes asistian a este centro odontolégico por su
excelente atencion y por malas experiencias previas, viéndose reflejado en el 90%
de satisfaccion.

3. Los pacientes expresaron que se encuentran algo satisfechos con su recepcion en
el consultorio, expresado en un 38% de insatisfaccion. Ademas, se encuentran
totalmente satisfechos con la atencion profesional lo que evidencia procesos de
calidad. Hay total satisfaccion frente a la esterilizacion de herramientas e
instrumentos. Por otro lado, respecto a los ambientes adecuadamente preparados,

observamos que el 26% se encuentra satisfecho y el 32% insatisfecho.

4. El primer paso para la atencion es la higiene bucal en los servicios higiénicos donde
28% de los pacientes se expresaron insatisfechos. Consideran importante el
protocolo adecuado de salud frente a la atencion de pacientes y hallamos que solo
un 10% se encuentran insatisfechos frente a un 90% satisfechos con las debidas

atenciones que se toman.

5. Se percibié que las facilidades de pago para los pacientes resultan de gran
importancia, por lo que, en el consultorio se cuenta con todas las modalidades para
la comodidad del paciente; mas del 50% se encuentran totalmente satisfechos

6. La expectativa de experiencia futura hace referencia desde el seguimiento a los
tratamientos, los mensajes de recordatorio hasta las sugerencias de proximos
tratamientos necesarios a realizar, se encontr6 que 24% se expresaron

insatisfechos en esta instancia.
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VIl. RECOMENDACIONES

1. Las empresas que brindan servicios diversos deben aplicar el customer
experencie para asegurar niveles de satisfaccion adecuados en sus clientes
potenciales.

2. Las empresas que brindan servicios diversos deben aplicar el customer
experencie para asegurar niveles de satisfaccion adecuados en sus clientes
potenciales.

3. El sector salud es un sector con grandes exigencias en cuanto al tipo de
experiencia vivida por el paciente por lo que seria interesante para una futura
investigacion analizar la diferencia de customer experience en otros
consultorios.

4. Se recomienda mantener capacitado al personal para que la experiencia
brindada al cliente mejore constantemente

5. Las empresas deben estar al pendiente de sus pacientes post-atencion
odontologica para lograr la fidelizacion

6. Se recomienda el uso de la investigacion como fuente para estudios siguientes

gue sean para el beneficio y crecimiento de la empresa.
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ANEXOS

Anexo 01: Cuestionario

ENCUESTA SATISFACCION DEL CLIENTE PREVIA EVALUACION CUSTOMER
EXPERIENCE

Se agradeceria llenar la siguiente encuesta para conocer su satisfaccion en el proceso
de atencion del centro odontolégico.

Las respuestas se calificaron bajo la escala siguiente:

Muy insatisfecho (1) / Insatisfecho (2) / Normal (3) / Satisfecho (4) / Muy satisfecho (5)



QUE TAN SATISFECHO
QUEDO CON:

MUY
INSATISFECHO

(1)

INSATISFECHO
()

NORMAL
(3)

SATISFECHO
(4)

MUY
INSATISFECHO

(5)

Facilidad para separar una
cita

Trato cordial ala llegada al
consultorio

La atencion profesional
para calidad de servicio

Cumplimiento de
tratamientos en el tempo
estimado

Herramientas e
implementos
adecuadamente
esterlizados

Ambientes
adecuadamente
preparados para su
atencion

Servicios higiénicos
Optimos

Protocolo de atencion

Facilidades para efectuar
pago (efectivo o
electronico)

10

Atencidn post-tratamiento




Anexo 2: Matriz de operacionalizacion de variables

VARIABLE DEFINICION DEFINICION DIMENSIONES INDICADORES ESCALA DE
CONCEPTUAL OPERACIONAL MEDICION
Se refiere a la variable EXPERIENCIA PREVIA | \ivel de satisfaccion
Es un proceso donde se customer experience y
incorpora las experiencias sus 5 etapas que Ordinal
pasadas del cliente, debe conforman las PRE COMPRA
funcionar como guia para dimensiones de la Nivel de satisfaccion
examinar empiricamente el investigacion.
proceso que realiza el cliente a Andlisis
S través de cinco etapas las Para su medicién se documental
5 cuales son: experiencia previa, | aplicé un cuestionario de | COMPRA Nivel de satisfaccion Cuestionario
E precompra, compra, 10 items con opciones de
> postcompra y expectativa de manera ordinal que son:
x experiencia futura (Lemon & MUY INSATISFECHO (1),
= Verhoef, 2016). INSATISFECHO (2),
§ NORMAL (3),
S SATISFECHO (4), MUY POST COMPRA Nivel de satisfaccion
SATISFECHO (5)

EXPERIENCIA FUTURA

Expectativa experiencia
futura




Anexo 3: Matriz de consistencia

Pregunta general

¢Cual es el nivel
predominante que
tiene el customer
experience de un
centro odontoldgico,
Trujillo- 20227

Objetivo General:

Determinar el nivel predominante del

customer experience en un centro
odontoldgico de Trujillo — 2022.

Objetivos

Especificos:

-Identificar el nivel del customer
experience en experiencias previas
- Identificar el nivel del customer
experience en la etapa pre-atencion
odontoldgica

- Determinar el nivel del customer
experience durante la atencién
odontoldgica

- Identificar el nivel del customer
experience en la post-atencion
odontoldgica

-Establecer el nivel del customer
experience en la expectativa
experiencia futura

Variable

Customer
Experience

Poblacion:

Usuarios o clientes
de un centro
odontolégico -
Trujillo, 2022.

Muestra:

Muestreos no
probabilisticos de

tipo intencional

Grupo de usuarios y

clientes potenciales

Método: cuantitativo

Nivel de
Investigacion:
Descriptivo

Diseio:
De una sola casilla con

muestras diferentes

Observacion
directa

Cuestionario




Anexo 4: Validacién de instrumentos

Trujillo, 1 de Junio de 2022

Sefiora: Cecilia Elena Fhon Nufez

La presente tiene por finalidad solicitar su colaboracion para determinar
la validez de contenido de los instrumentos de recoleccion de datos a ser
aplicados en el estudio denominado “ Customer experience evaluado en un

centro odontologico, Trujillo —2021”.

Su valiosa ayuda consistira en la evaluacion de la pertinencia de cada
una de las preguntas con los objetivos, variables, dimensiones, indicadores,
y la redaccion de las mismas.

Agradeciendo de antemano su valiosa colaboracion, se despide de
Usted,

Atentamente

Sergio Enrique Méndez Segura.



INSTRUCCIONES:

Coloque en cada casilla un aspa correspondiente al aspecto cualitativo de cada item y alternativa de respuesta, segun los criterios que a

continuacién se detallan.
Las categorias a evaluar son: Redaccidn, contenido, congruencia y pertinencia con los indicadores, dimensiones y variables de estudio. Enla casilla de

observaciones puede sugerir el cambio o mejora de cada pregunta

¢y | CLARIDADEN | COHERENCIA INDUCCION A LA | LENGUAIJE MIDE LO QUE UTIL NO 0

< | LAREDACCION | INTERNA RESPUESTAS ADECUADO PRETENDE ESENCIAL | PERO NO | IMPORTANTE | =

= CON EL NIVEL ESENCIAL S

8 DEL <

w INFORMANTE o

04 7))

o om
SI NO SI NO Sl NO Sl NO Sl NO @)

1 X X X X X X

2 X X X X

3 X X X X X X

4 X X X X X X

5 X X X X X X

6 X X X X X X

7 X X X X X X

8 X X X X X X

9 X X X X X X

10 X X X X X X

Muchas gracias por su apoyo
Grado Académico: Magister.

Nombres y apellidos: Cecilia Elena Fhon Nufiez DNI: 18087422

Firma: ecilia E. Fhgn Nafiez _
Contadora Pyblica Colegiada

Mat. 02-4322




Constancia de validacion

Quien suscribe, Cecilia Elena Fhon Nufiez, con documento de identidad N°18087422, de profesion, Contadora Publica

con grado deMagister, ejerciendo actualmente como Docente Universitario en la institucion Universidad Privada del Norte.

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de Validacién el instrumento (encuesta), a los efectos de
su aplicacién en el CENTRO ODONTOLOGICO.

Luego de hacer las observaciones pertinentes, puedo formular las siguientes apreciaciones.

DEFICIENTE ACEPTABLE BUENO EXCELENTE
Congruencia de items X
Amplitud de contenido X
Redaccion de los X
items
Claridad y precision X
Pertinencia X

FIRMA DNI: 18087422

ecilia E. Fhgn Nunez
‘Contadora Pyblica Colegiada

Mat. 02-4322



Validaciéon de instrumento

Trujillo, 1 de Junio de 2022

Sefora: Rossana Magally Cancino Olivera

La presente tiene por finalidad solicitar su colaboracién para determinar
la validez de contenido de los instrumentos de recoleccién de datos a ser
aplicados en el estudio denominado “ Customer experience evaluado en un

centro odontolégico, Trujillo — 2021”.

Su valiosa ayuda consistira en la evaluacion de la pertinencia de cada
una de las preguntas con los objetivos, variables, dimensiones, indicadores,
y la redaccién de las mismas.

Agradeciendo de antemano su valiosa colaboracion, se despide de
Usted,

Atentamente

Sergio Enrique Méndez Segura.



Juicio de experto sobre la encuesta que serd aplicada a los elementos de la muestra
INSTRUCCIONES:

Cologue en cada casilla un aspa correspondiente al aspecto cualitativo de cada item y alternativa de respuesta, segun

los criterios que acontinuacion se detallan.

Las categorias a evaluar son: Redaccién, contenido, congruencia y pertinencia con los indicadores, dimensiones y variables
de estudio. Enla casilla de observaciones puede sugerir el cambio 0 mejora de cada pregunta

CLARIDADEN | COHERENCIA INDUCCION A LENGUAIJE MIDE LO QUE UTIL NO 0
) | LAREDACCION | INTERNA LA RESPUESTAS | ADECUADO PRETENDE ESENCIAL | PERONO | IMPORTANTE | 2
2 CON EL NIVEL ESENCIAL S
% DEL <
o INFORMANTE o
L 7))
ad m
a | sl NO Si NO Si NO Sl NO Si NO o
1 X X X X X X
2 X X X X X X
3 X X X X X X
4 X X X X X
5 X X X X X X
6 X X X X X X
7 X X X X X X
8 X X X X X X
9 X X X X X X
10 X X X X X X

Muchas gracias por su apoyo
Grado Académico: Doctora.

Nombres y apellidos: Rossana Magally Cancino e 5
Firma: C/i%kfwﬁ/

OliveraDNI: 17818053




Constancia de validacion

Quien suscribe, Rossana Magally Cancino Olivera, con documento de identidad N°17818053, de profesion, Contadora

Publica con gradode Doctora, ejerciendo actualmente como Docente Universitario en la institucién Universidad Privada
del Norte.

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de Validacion el instrumento (encuesta), a los efectos
de su aplicacion enel CENTRO ODONTOLOGICO.

Luego de hacer las observaciones pertinentes, puedo formular las siguientes apreciaciones.

DEFICIENTE ACEPTABLE BUENO EXCELENTE
Congruencia de items X
Amplitud de contenido X
Redaccion de los X
items
Claridad y precision X
Pertinencia X

FIRMA DNI: 17818053




Anexo 5: Confiabilidad del instrumento

Instrumento N° de elementos Alfa de Cronbach
Experiencia del 10 0.8137
consumidor

Nota. Fiabilidad del cuestionario aplicado a la prueba piloto, SPSS V.25

A Interpretacion
>0.9 Excelente
>0.8 Bueno
>0.7 Aceptable
>0.6 Cuestionable
>0.5 Malo

<=0.5 Inaceptable

Interpretacion del Coeficiente de Alfa de
Cronbach (George y Mallery, 2003).

La confiabilidad del instrumento se hizo por el método de Alfa de Cronbach,
obteniéndose como valor: 0,8137 que corresponde a un instrumento confiable, el
mismo que conforme a los niveles definidos por George y Mallery (2003) se

considera como “BUENO”.



ANEXO 6: Fichatécnicadel instrumento
1. Nombre:
Cuestionario de Customer Experience
2. Autor:
Mendez Segura, Sergio Enrique
3. Objetivo:

El presente cuestionario tiene por finalidad determinar el nivel satisfaccion del
customer experience del centro odontolégico de Trujillo, 2021.

4. Normas:

— Es importante que al contestar el paciente sea objetivo, honesto y sincero con
Sus respuestas para asi poder tener una informacion real.
5. Muestra:

La muestra es de 50 pacientes del centro odontologico

6. Modo de aplicacion:

— El presente instrumento de evaluacion esta estructurado en 10 items, agrupadas
en las cinco dimensiones del customer experience y su escala es de uno, dos,
tres y cuatro y cinco puntos por cada item.

— El paciente debe de desarrollar el cuestionario en forma individual, consignando
los datos requeridos de acuerdo a las instrucciones para el desarrollo del
instrumento.

7. Estructura:

El cuestionario esta estructurado en 10 items y consta de 5 dimensiones:
Experiencia previa, con 1 items; Etapa de pre compra, con 5 items; Etapa de
compra, con 2 items; Etapa de post compra, con 1 item y Experiencia futura, con
1 item.

Cada item incluye cinco alternativas de respuesta: MUY INSATISFECHO,
INSATISFECHO, NORMAL, SATISFECHO, MUY SATISFECHO



8. Escala diagnostica:

8.1. Escala general de la variable Customer Experience

Escala Nivel
1 Muy Insatisfecho
2 Insatisfecho
3 Normal
4 Satisfecho
5 Muy satisfecho

8.2. Escala valorativa de las alternativas de respuesta de los items:

MUY INSATISFECHO =1
INSATISFECHO =2
NORMAL =3
SATISFECHO =4

MUY SATISFECHO =5

9. Validacién y confiabilidad:

La validez del instrumento se realizo por juicio de 2 expertos y la confiabilidad
se realizo por el método de Alfa de Cronbach, siendo determinado a travées

del SPSS V.25.



ANEXO 7: AUTORIZACION DE LA INSTITUCION

W UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

AUTORIZACION DE LA ORGANIZACION PARA PUBLICAR SU IDENTIDAD EN
LOS RESULTADOS DE LAS INVESTIGACIONES
Datos Generales

Nombre de la Organizacion:
Centro Odontologico Dentino

Nombre del Titular o Representante legal:
Albertin Rios Caro

Nombres y Apellidos DNI:
Albertin Rios Caro 45784097

Consentimiento:

De conformidad con lo establecido en el articulo 7°, literal “f del Cédigo de Etica en
Investigacién de la Universidad César Vallejo ), autorizo [x], no autorizo [ ] publicar LA
IDENTIDAD DE LA ORGANIZACION, en la cual se lleva a cabo la investigacion:

Nombre del Trabajo de Investigacion

Costumer experience evaluado en el centro odontolégico Dentino, Truijillo - 2021

Nombre del Programa Académico:
Maestria en Administracién de Negocios - MBA
Autor: DNI:
Sergio Enrique Mendez Segura 70000460
En caso de autorizarse, soy consciente que la investigacién sera alojada en el Repositorio
Institucional de la UCV, la misma que sera de acceso abierto para los usuarios y podra ser
referenciada en futuras investigaciones, dejando en claro que los derechos de propiedad

intelectual corresponden exclusivamente al autor (a) del estudio.

Trujitto, 4 de abril del 2022

M‘.

(*) Cédigo de Etica en Investigacion de la Universidad César Vallejo-Articulo 79, literal *F* Para difundir o publicar los resultados de un trabajo

de e bajo el nombre de la institucién donde se llevé a cabo el estudio, salvo el caso en que
hava un gcuerdo formal con el gerente o director de la organizacién, pars que s¢ difunda |a identidad de I3 institucién. Por ello, tanto en
los proyectos de Investigacién como en los informes o tesis, no se deberd Incluir la de la pero s serd

describir sus caracteristicas.



ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

ESCUELA DE POSGRADO
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Declaratoria de Autenticidad del Asesor

Yo, HEYNER YULIANO MARQUEZ YAURI, docente de la ESCUELA DE POSGRADO
MAESTRIA EN ADMINISTRACION DE NEGOCIOS - MBA de la UNIVERSIDAD CESAR
VALLEJO SAC - TRUJILLO, asesor de Tesis titulada: "Customer experience en un centro
odontoldgico de Trujillo, 2022", cuyo autor es MENDEZ SEGURA SERGIO ENRIQUE,
constato que la investigacion tiene un indice de similitud de 15.00%, verificable en el
reporte de originalidad del programa Turnitin, el cual ha sido realizado sin filtros, ni
exclusiones.

He revisado dicho reporte y concluyo que cada una de las coincidencias detectadas no
constituyen plagio. A mi leal saber y entender la Tesis cumple con todas las normas para
el uso de citas y referencias establecidas por la Universidad César Vallejo.

En tal sentido, asumo la responsabilidad que corresponda ante cualquier falsedad,
ocultamiento u omision tanto de los documentos como de informacion aportada, por lo
cual me someto a lo dispuesto en las normas académicas vigentes de la Universidad
César Vallejo.
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