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RESUMEN
El siguiente estudio, ha plantead como:

Objetivo: Determinar cémo influye el Marketing Digital en la captacion de clientes
en la Clinica Dental PERUDENT EIRL en Lima Metropolitana en el afio 2021

Muestra: 30 pacientes de la Clinica Dental PERUDENT EIRL en el afio 2021.
Disefo de investigacion: No experimental, correlacional y transversal

Procedimientos: Se aplicé un cuestionario 12 items para la variable 1: Marketing
Digital; y, 5 items para la variable 2: Captacion de clientes, nivel de confianza

95%, 0.05 para el error de la muestra.

Resultados: En este estudio sobre la influencia del Marketing Digital en la
captacion de clientes para la Clinica Dental PERUDENT EIRL en Lima
Metropolitana en 2021, se realizaron analisis de correlacién utilizando el
coeficiente r de Pearson. Los resultados revelaron correlaciones positivas
altamente significativas en todas las variables estudiadas. En primer lugar, se
encontro que el Marketing Digital en su conjunto tiene una influencia significativa
en la captacion de clientes, respaldando la aceptacion de la hipétesis nula (H1)
con un coeficiente r de 0.631 y una significancia bilateral de 0.000. Ademas, se
observé que la comunicacion, la promocién y la publicidad del marketing digital
también influyen de manera significativa en la captacién de clientes, con
correlaciones positivas y significativas de 0.587, 0.559 y 0.558, respectivamente.
Estos resultados destacan la importancia y la efectividad del Marketing Digital,
asi como de sus componentes especificos, en el proceso de atraccion de nuevos
clientes para la Clinica Dental PERUDENT EIRL.

Palabras clave: Marketing digital, captacion de clientes, Clinica PERUDENT EIRL
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ABSTRACT
The following study has outlined the following:

Objective: To determine how Digital Marketing influences customer acquisition at
PERUDENT EIRL Dental Clinic in Lima Metropolitana in the year 2021.

Sample: 30 patients from the PERUDENT EIRL Dental Clinic in the year 2021.
Research Design: Non-experimental, correlational, and cross-sectional.

Procedures: A 12-item questionnaire was administered for Variable 1: Digital
Marketing, and 5 items for Variable 2: Customer Acquisition, with a confidence

level of 95%, and 0.05 for the sample error.

Results: In this study on the influence of Digital Marketing on customer acquisition
for PERUDENT EIRL Dental Clinic in Lima Metropolitana in 2021, correlation
analyses were conducted using the Pearson's r coefficient. The results revealed
highly significant positive correlations in all variables studied. Firstly, it was found
that Digital Marketing as a whole significantly influences customer acquisition,
supporting the acceptance of the null hypothesis (H1) with a coefficient r of 0.631
and a bilateral significance of 0.000. Furthermore, communication, promotion,
and advertising of digital marketing were also observed to significantly influence
customer acquisition, with positive and significant correlations of 0.587, 0.559,
and 0.558, respectively. These findings underscore the importance and
effectiveness of Digital Marketing, along with its specific components, in the

process of attracting new clients for PERUDENT EIRL Dental Clinic.

Keywords: Digital marketing, customer acquisition, PERUDENT EIRL Clinic.
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INTRODUCCION

La presente investigacion tiene por finalidad, analizar la problematica del
marketing digital para la captacion de clientes de la Clinica Dental PERUDENT
EIRL en Lima Metropolitana en el afio 2021; el marketing digital, también se
conoce como marketing en linea o marketing en Internet, es una disciplina que
se centra en promocionar productos, servicios 0 marcas a través de canales y
plataformas digitales; a medida que la tecnologia y la presencia en linea de las
personas han aumentado en los ultimos afos, el marketing digital se ha
convertido en una parte fundamental de las estrategias de marketing de muchas
empresas y organizaciones. A nivel nacional se han desarrollado lineamientos
de una mejora de captacién de clientes en clinicas dentales con la utilizacién de
una herramienta importante como el Marketing digital, observandose cémo
puede penetrar y desarrollar nuevas estrategias y soluciones para esta nueva
era digital. Por lo que La investigacion brinda un analisis para proponer el
incremento de la captacion de nuevos clientes con la aplicacién del marketing
digital en la Clinica Dental PERUDENT EIRL. Para el efecto, se ha estructurado
los contenidos teniendo en cuenta las orientaciones normativas de la
universidad, asi tenemos que, el capitulo 1 presenta el planteamiento del
problema donde se describira la problematica del tema de investigacion, el
capitulo 2 contempla el marco tedrico con los antecedes de la investigacion y las
bases tedricas, el capitulo 3 formula la hipotesis y variables conteniendo la matriz
de operacionalizacion de variables, el capitulo 4 presenta la metodologia del
proyecto que adopta el método y las técnicas, el capitulo 5 se presentara los
resultados de la investigacion, el capitulo 6 tendra la discusion de resultados, el
capitulo 7 incluye las conclusiones, el capitulo 8 las recomendaciones, el capitulo

9 las referencias bibliograficas, y finalmente los anexos de la investigacion.

Los autores
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I PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1. Descripcion de la realidad problematica

El marketing digital con intervencion de la tecnologia, viene marcando un
gran desarrollo para diferentes actividades, la fantasia de un mundo digital total,
parece que lleg6 a la realidad a partir de la emergencia sanitaria de la pandemia
que impulsé y acelero a millones de personas al uso de plataformas y soluciones
digitales; también ha acelerado el uso de dichas tecnologias, en regiones como
Europa y mas concretamente en Espafia, en este caso los desafios y
oportunidades de la tecnologia esclarecen la necesidad de innovacién
tecnoldgica ante el desarrollo digital que vivimos, pero también muestra claros
desafios en cuanto a la investigaciéon. La transformacién digital por paises, el
Reino Unido esta a la cabeza de penetracion digital, pero Espana lidera la
estadistica en uso de hardware y software, ademas de la clasificacion en el grado
de penetracién del uso de plataformas de inversion online. Y esto, se refleja en
que, mientras un tercio de la poblacion global afirman que han aumentado el uso
de la tecnologia digital fuera del trabajo, el porcentaje se eleva a casi el 50% en
el caso de Espana, en un estudio realizado por (Pitta Bayona, 2020). A ello hay
que agregar que Espafia es también el primer pais en predisposicion digital, con
una elevada proporcion de personas que se sienten comodas en la transicion a
una serie de soluciones digitales, lo cual nos hace reflexionar sobre fomentar el
acceso equitativo a la tecnologia digital, ya que puede ser clave para lograr que
las personas se interesen por un uso mas amplio. El ranking, de mayor a menor
puntos obtenidos segun el mismo estudio, queda de la siguiente manera: 1.
Dinamarca, 2. Espaina, 3. Reino Unido, 4. Holanda, 5. Polonia, 6. Alemania, 7.
Francia, 8. Rumania y 9. Italia. El resultado establece que Espania ha sido el pais
donde mas se ha acelerado la transformacion digital en toda Europa. El estudio
finaliza con declaraciones segun cuenta el CEO y fundador de eToro Yoni Assia
(2020) citado por (Pitta Bayona, 2020), quien afirma que si verdaderamente
queremos que nuestro mundo tenga éxito en la meta digital a la que nos
dirigimos, es importante no perder de vista el factor humano y situarlo siempre

en el centro de esta transformacion.
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Lo cierto es que actualmente contamos con una gran cantidad de
tecnologias digitales que estan profundamente arraigadas en la vida cotidiana
de las personas en Europa, Asia, América y Latinoamérica, donde los
ciudadanos la observan como ventaja para hacerles la vida mas facil, incluyendo
el uso en el marketing digital. Hoy en dia, las organizaciones necesitan adaptarse
a la tecnologia, utilizando nuevas herramientas, una de ellas es el marketing
digital, donde Santos (2022) afirma que “el marketing digital, son estrategias que
se utilizan para implementar en diferentes medios digitales”. (Santos, 2022). El
marketing digital, es fundamental en la era de la globalizacién ya que permite a
la empresa captar a nuevos clientes para que se pueda comunicar con ellos de

manera directa y personalizada.

Todas las estrategias de captacion de clientes, se proponen basadas en
la idea de que la empresa se encuentra en crisis, no esta en la misma situacion
una empresa que pierde clientes, porque pueden estar posponiendo sus
decisiones de compra (pero no se han marchado a la competencia), otros
pueden perder clientes porque se han lanzado a la caza del mejor precio de
descuentos o promociones, segun refiere (Alcazar, 2022). Sera que los clientes
pueden responder ese perfil de consumidor oportunista que se deja atrapar por
las ofertas y no tenemos capacidad para ofrecer mejores precios al mercado, es
posible. Mientras tanto, tener una clinica dental con un centro de implantes, con
un cartel de INVISALIGN (ortodoncia) y tener un local en una via principal
concurrida repartiendo folletos, ya no es suficiente, ahora se requiere
implementar medidas mas radicales, se necesita poner en marcha estrategias
que ayuden a conquistar pacientes a la clinica. No obstante, la empresa Clinica
Dental PERUDENT EIRL no ha prestado la debida atencién al desarrollo de las
estrategias de marketing digital; en consecuencia, se tiene una gestién con
resultados relativos, inclusive a través de sus redes refleja una baja captacion de
nuevos clientes. A diferencia de los competidores, tienen mayor variedad de
servicios que cuentan con un buen manejo de sus redes sociales, con precios
relativamente elevados a comparacion de la Clinica Dental PERUDENT EIRL.
Estando en una carrera tecnolégica que ofrece multiples herramientas para

implementar estrategias en pos de captar mas clientes, nos planteamos ,como
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la Clinica Dental PERUDENT EIRL puede conseguir mas clientes?, ¢ qué otros

servicios se pueden ofertar para diversificar las atenciones a los clientes?, ;qué

medidas realizan los competidores para tener efectividad al captar clientes?,

¢puede la teoria del marketing ayudar a la clinica dental a lograr mas clientes?,

podriamos continuar con las interrogantes, sin embargo, se ha elaborado el

proyecto de investigacion, para el analisis si las estrategias de marketing pueden

lograr esos propésitos, de tal manera que planteamos el proyecto asi.

1.2.

1.2.1.
PG:

1.2.2.
PE1:

PE2:

PE3:

1.3.

1.3.1.
0OG:

Formulacién del problema

Problema general
¢, Como el Marketing Digital influye en la captacion de clientes en la Clinica
Dental PERUDENT EIRL en Lima Metropolitana en el afio 20217

Problemas especificos

¢, Como influye la comunicacién del marketing digital para la captacién de
clientes de la Clinica Dental PERUDENT EIRL en Lima Metropolitana en
el afio 20217

¢ Como influye la promocién del marketing digital para la captacion de
clientes de la Clinica Dental PERUDENT EIRL en Lima Metropolitana en
el afio 20217

¢ Como influye la publicidad del marketing digital para la captacién de
clientes de la Clinica Dental PERUDENT EIRL en Lima Metropolitana en
el afio 20217

Objetivos.

Objetivo general

Determinar como influye el Marketing Digital en la captacion de clientes
en la Clinica Dental PERUDENT EIRL en Lima Metropolitana en el afo
2021
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1.3.2. Objetivos especificos
OE1: Determinar como influye la comunicacion del marketing digital en la
captacion de clientes de la Clinica Dental PERUDENT EIRL en Lima

Metropolitana en el afio 2021.

OE2: Determinar como influye la promocién del marketing digital en la captacién
de la Clinica Dental PERUDENT EIRL en Lima Metropolitana en el afo
2021.

OE3: Determinar como influye la publicidad del marketing digital en la captacién
de la Clinica Dental PERUDENT EIRL en Lima Metropolitana en el afio
2021

1.4. Justificacion

La investigacion trata sobre la realidad actual de la Clinica Dental
PERUDENT EIRL en el afio 2021, Se quiere ser parte de la modernidad y
comenzar con el uso del marketing digital para expandir sus horizontes, captando
nuevos clientes y seguir creciendo como empresa. La conveniencia es una
finalidad de este estudio, para brindar una propuesta de solucién a la
problematica de la captacion de nuevos clientes con la aplicacion del Marketing
Digital en la Clinica Dental PERUDENT EIRL, Jesus Maria, 2021. La relevancia
social permite la realizacion del presente estudio, servira como antecedente para
investigadores, publico general, ademas de otras companias que se sientan
identificados con el problema de captacion de clientes utilizando la herramienta
del Marketing Digital, porque se veran beneficiados hallando soluciones a su
problematica. Las implicaciones practicas de la investigacion serviran como
material de apoyo para el “Marketing digital en la Clinica Dental PERUDENT
EIRL”. Ademas, el material podra ser examinado por investigadores, el publico
en general, personas con pocos conocimientos en el tema y empresas que
busquen soluciones a sus problematicas en el Marketing Digital para la captacion
de clientes. La justificacion metodoldgica se presentara a través de un plan de
accion de marketing digital en la Clinica Dental PERUDENT EIRL, también se
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desarrollara un disefio no experimental porque no manipularemos la variable
independiente de un modelo, no se construye ninguna situacion, sino que se

observan situaciones ya existentes.

1.5. Delimitantes de la investigacion

1.5.1. Delimitacion tedrica

Con el propésito de implementar adecuadamente el marketing digital, que
permitan captar a nuevos clientes en la empresa Clinica Dental PERUDENT
EIRL - Sede Lima, nos apoyaremos en el analisis y desarrollo de diversas teorias

de mercado; asi como las técnicas modernas de marketing digital.

1.5.2. Delimitacion Temporal
La investigacion se realiza durante el afno 2021, incidiendo en el proceso

de planteamiento y desarrollo.

1.5.3. Delimitacién espacial
La empresa Clinica Dental PERUDENT EIRL - Sede Lima, se encuentra

ubicada en Jr. Emilio Fernandez N° 174, Santa Beatriz, Lima 15046, Peru.
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. MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes internacionales y nacionales

2.1.1. Antecedentes Internacionales

Moreno (2018) en su tesis titulada “Plan de marketing digital para
odontélogos caso estudio Dr. Hernan Santiago Garzon- Periodoncista” la
investigacion muestra la estructura de un plan de marketing digital, esta clinica
tiene seis afios de experiencia en la industria. El odontélogo, en su experiencia
profesional, ha mejorado sus habilidades hasta trabajar con proveedores de
atencion médica y practica privada, tiene su propia oficina privada en el barrio de
galerias que ofrece servicios dentales generales y especializados que incluyen
periodoncia, implantologia, estética dental, relleno de resina, dentaduras
completas y parciales, cirugia de encias y tejidos. Sus competidores directos son
los periodoncistas que tienen oficinas privadas en un edificio administrativo en la
comuna de galerias que incluyen odontologos Janeth Conde, Consuelo Rivera,
Luis Garcia, Lina Suarez. El problema identificado en la tesis es la falta de
conocimiento del marketing digital ya que esto le impide el crecimiento de sus
clientes oficina ya que todos los pacientes son referidos a través del sistema. Su
objetivo es Disefiar un plan de marketing digital para el Dr. Hernan Santiago
Garzon con el fin de crear su marca como profesional odontologico logrando un
posicionamiento, teniendo un mayor numero de clientes por medio de estrategias
de mercadeo digital y mejorando sus indicadores de mercadeo. Modelo de
Pestel, cinco fuerzas de Porter y factores identificados relacionado con la
competencia de la practica dental en la industria es la practica dental que se
ofrece y el tipo de financiacion sobre el juego. Por otro lado, en el analisis interno,
la entrevista a pacientes para conocer su satisfaccion con los servicios ofrecidos
médico y sus recomendaciones de mejora. Uno de los principales hallazgos del
diagnostico fue el sistema de salud excluye tratamiento periodontal y
amenidades para nuevas admisiones competidor en el mercado dental Dr. Los
altos estandares académicos de San Diego Garzén y el Dr. La oficina de Garzén
carece de marketing digital. Resultados de la investigacién y resultados
realizados como solucion primaria herramientas de marketing digital

recomendadas para el crecimiento clientes Dra. Signo de la oficina de Santiago
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Garzén a través herramientas de marketing digital que conviertan al menos el
5% del trafico total clientes mensuales y generar al menos el 10% de las ventas
brutas por mes oficina utilizando herramientas de marketing digital (sitio web,
web marketing social y por correo electronico). Finalmente, se ofrecen diferentes
estrategias, como presencia en Internet, generacion de entretenimiento,
marketing de atraccion y estrategia de marketing, buscadores (SEO y SEM) para
lograr objetivos segun planes de marketing. La accion, por otro lado, es la
aplicaciéon de politicas. Crear paginas web, redes sociales, generar blogs,
resefas y atrae clientes con el marketing por correo electréonico. El plan de
marketing se gestionara mediante indicadores determinar el numero de nuevos
clientes y ventas; implementar el marketing digital en la oficina. Ademas, se
contactaron agencias de marketing digital para averiguar el costo de varias
actividades para ejecutar un plan de marketing digital 1,700,000 de valor

mensual para revendedores selectos de OnDigital.

Maria Soriano & Katty del Pilar (2021) en su tesis titulado “Propuesta de
disefio de plan de marketing digital para el crecimiento del consultorio dental
service en guayaquil, 2021” explica que se ha considerado que la investigacion
real lo muestra hay una ganancia a través de un plan de marketing digital para
el servicio dental de S.A, que centro dental y estético. Tuvo como objetivo en
disefar una propuesta de marketing digital para aumentar participacion en el
mercado del consultorio odontolégico Dental Service de la ciudad de Guayaquil.
Aplico una metodologia de investigacion no experimental porque ocurre cuando
hay un tipo de restriccion mientras por medio de la observacion, esta conduce al
analisis y descripcion de los fendmenos a través de naturalmente interesado,
cumpliendo el papel de observador por el que es conocido como no-experimento
en un ambiente no controlado. Tuvo como conclusion de que, a través del
analisis de la situacion y la formulacion de estrategias, esto ayudara a que el
consultorio “Dental Service” se anuncien a través de redes sociales, sitios web y
optimizadores de busqueda, lo que ayudara a promover los servicios y llegar a
los clientes y que mediante la realizacion de la matriz CAME se identifico
estrategias de marketing para que pueda posicionarse, a su vez se tiene un plan

de capacitacion el cual proporciona temas para poder crear publicidad y el tiempo
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en el que se puede desarrollar la capacitacién. (Soriano Echevarria & Indio
Choez, 2021)

En ese sentido, Guashca (2022), en su estudio de pregrado titulado
“Estrategias de marketing digital para la captacion de clientes en la Clinica
Odontolégica Dental Pallo”, donde su objetivo de investigacion orientada al
estudio sobre el desarrollo de estrategias de marketing digital para la captacion
de clientes, que pueda acceder la clinica y acoplarse al mundo digital. El autor
utilizé la metodologia de investigacion de tipo mixto y un disefio de estudio que
tiene un alcance descriptivo, correlacional y experimental. Los resultados
obtenidos se determinaron que de los 384 encuestados se pudo evidenciar que
les gustaria que la clinica realice llamadas arrojando un 37,2% esto para hacerle
recordar las fechas de sus citas, finalmente el autor concluye que el disefio de
marketing digital para la captacion de clientes permite establecer una relacion
mas cercana con los clientes y su posterior fidelizacion utilizando diversas

estrategias para el uso correcto del marketing digital. (Guashca Millingalli, 2022)

Chiquito & Tocto (2022). En su estudio de pregrado titulado “Plan
estratégico de marketing para la captacion de clientes del Consultorio Dental
CARDENT, en la Parroquia Chongdn, 2022”, el principal objetivo del presente
estudio es de disefiar un plan estratégico de marketing para potenciar la
captacion de clientes para el Consultorio Dental CarDent. Los autores para este
trabajo hicieron uso de una investigacion de tipo descriptiva, aplicada vy
documental. Los resultados obtenidos del estudio de la recopilacion de datos de
80 encuestados entre clientes y personal administrativo del consultorio dental,
que el 91% consideran mas factible agendar una cita por las redes sociales mas
usadas como los son WhatsApp y Facebook. Finalmente, los autores concluyen
que la implementacién del plan estratégico de marketing digital para la clinica
dental ayuda que tengan mejor presencia en el mercado local y atraer nuevos
clientes, mejorando los servicios de atencion y abordar las necesidades y
preferencias de los consumidores en la parroquia Chongén. (Chiquito Panchana
& Tocto Yucailla, 2022)

26



Ferreira, I. (2019) “Marketing digital em medicina dentaria” (tesis de
master). La Universidad de Porto, Portugal. Esta tesis resalta que primero debe
haber un analisis del marketing digital en medicinas dentales, utilizando las redes
sociales o de la creacion de una pagina web, ya que el uso de estas herramientas
permite una mayor interaccion entre paciente y el odontdlogo, logrando asi una
mayor calidad en la comunicacién y de los servicios prestados. Sus métodos
para su investigacion fueron libros, libros electrénicos, sitios web, bibliotecas
digitales de las universidades de Porto, también asi utilizaron la base de datos
nacionales e internacionales. Concluyendo que, en Portugal, la aplicacion de
marketing digital en clinicas odontologicas no esta potenciado y muy poco lo
aplican, porque a los odontélogos les falta estudiar esas normativas y acciones
del marketing digital, ya que esto es una realidad que estara presente en la vida

cotidiana y en la clinica. (Ferreira Moutinho, 2019)

Palomo (2020) “Plan de marketing digital para una clinica dental” (tesis
de master). Universitat Oberta de Catalunya, Barcelona, Espafa. En la tesis
plantean un plan de marketing para una clinica dental, la clinica dental ya ha
utilizado medios digitales para promocionar la marca, pero no tuvo resultados
optimos, es por ello que se brindar estrategias y acciones del marketing digital
adecuado para incrementar el numero de pacientes y ventas generadas por los
medios digitales. Su objetivo general consiste en lograr durante 12 meses que el
20% de pacientes generales de la clinica provengan de medios digitales como
por ejemplo el e-mail, web y redes sociales. Se plantearon objetivos especificos;
el primer objetivo especifico es alcanzar captar 1000 usuarios por medio de las
redes sociales; segundo en aumentar el 30% el numero de leads cualificados de
la base de datos durante los 12 meses. Por ultimo, como objetivo es conseguir
20 nuevas resefias positivas en su red social de Facebook. Concluyeron que era
necesario aplicar el plan de marketing digital en la clinica dental para descubrir
en como explotar y utilizar la comunicacion y difusién en diferentes medios
digitales para asi poder dar a conocer la marca y llegar a un publico objetivo mas
amplio. Se demostré también que pudieron utilizar el presupuesto econémico
para llevar a cabo ciertas acciones mediante canales digitales para lograr

posicionarse dentro del mercado odontoldgico. Porque la clinica tiene muchas
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ventajas competitivas como la ubicacion, un espacio moderno y con tecnologia
avanzada, excelentes profesionales y la profesionalidad que tienen al tratar con

sus pacientes. (Palomo, 2020)

Sanchez (2020) “Plan de marketing digital de clinica dental Triana” (tesis
de master). Universitat Oberta de Catalunya, Barcelona, Espafia. En esta
investigacion se disefia un plan de marketing para la empresa Clinica Dental
Triana, se analizo6 si la Clinica Dental Triana tomaba accién del marketing digital
porque esto resalta especialmente en ser diferente a todos sus competidores
que estan en internet. Después de que se analizo la situacion de la clinica dental
con la utilizacion del marketing digital y la definicidn de su publico objetivo, se
establecieron objetivos generales y especificos. El objetivo general fue en captar
50 clientes nuevos al afio por via internet y como objetivos especificos fue en dar
a conocer la marca a 3000 usuarios al mes, conseguir 3000 visitas en su pagina
web, aumentar el numero de seguidores en sus redes sociales y conseguir 2
backlinks al mes. Se concluy6é que la marca dentro de internet, no destacaba
dentro de los demas porque no aprovechaba la gran cantidad de recursos que
le ofrece el mundo de internet para la consecucion de objetivos de marketing.
Por otra parte, se destaca que hay una gran variedad de canales digitales para
llegar a los consumidores finales, publicacién y analisis de contenido; estas
herramientas son gratuitas, lo unico es ponerle atencién y tiempo para poder
lograr buenos resultados. Por ultimo, se dan recomendaciones, en que la clinica
aplique estrategias que han sido definidas en la investigacion, se recomienda
que la marca mejore sus redes sociales como aumentar la actividad en Facebook
y no utilizar tanto Twitter y cambiarla como Instagram. Asimismo, las
publicaciones de contenido en las redes sociales son necesarias porque captara

a mas pacientes en el consultorio. (Sanchez Enamorado, 2020)

2.1.2. Antecedentes nacionales

Para Diaz (2019) en su tesis para optar el grado de Magister, denominado
“Efectividad de marketing digital en la captacién de usuarios para la clinica
odontoldgica de la Universidad Nacional" Hermilio Valdizan” sefiala como
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objetivo en evaluar la eficiencia del uso del marketing digital en los usuarios para
la Clinica Odontoldgica Universitaria a ser reclutados. El estudio fue Explicativo,
Prospectivo y Cuasi-experimental. La muestra del estudio, que fue de 110
usuarios, fue longitudinal y analitica en donde se realizé un pre-test y un post-
test utilizando un instrumento, su resultado se hallé que se ha establecido que el
marketing digital es exitoso en usuarios para la Clinica Odontoldgica
Universitaria a ser reclutados ya que ha habido un incremento de “Hermilio
Valdizan” a nivel nacional progresiva en el 82,7% de los encuestados post test
versus el 57,4% de los encuestados pre test. Es cuando se utiliza la prueba t de
Student con un 44,5 y el valor de p es 0,000. La diferencia mas baja es
significativa, con un intervalo de confianza del 95,0 por ciento 7 punto 4 y
superior; 8 punto 3. Se rebate y acepta, por tanto, la hipétesis nula. Utilizar el
marketing digital es efectivo, segun la investigacion general para atraer clientes

al consultorio dental. (Diaz Sandi, 2018)

Segun Matos & Rodriguez (2019) en su tesis de pregrado titulado
“Estrategias del marketing digital para el posicionamiento en las redes sociales
de la clinica dental roca, distrito de barranca — 2021” el objetivo fue Comprender
los factores que conducen a la falta de adopcion e implementaciéon de la
Estrategia Marketing Digital en Redes Sociales Clinica Dental Roca, Condado
de Barranca - 2021. Opt6 por el método de basica ya que se incluiran posiciones
teoria sobre la correcta aplicacion de las estrategias de marketing en la clinica
dental Roca. Su investigacién fue descriptiva porque tiene una variable, excepto
su método cientifico consistiéo en observar y describir el problema de la clinica
dental Roca. Tuvo como resultado que cuando se trata de diferentes estrategias
de marketing digital, se han obtenido los datos que muestran la importancia de
la misma, tanto como cada una de las dimensiones que forman parte la
estructura. Esta estructura es en parte, por ejemplo, proporcionar un marketing
de correo preciso con la Email Marketing con aceptacion de 57.2%, Marketing
de Contenido con aceptacion de 87% y Optimizacion de Motores de Busqueda
(SEO) con 81%. Se concluy6 que encontrar los factores que crean ausencia de
estrategia de marketing digital, sin oficina de marketing o un experto calificado

en el desarrollo de estrategias digitales en la clinica Roca, Barranca - 2021. Esto
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se refleja en los resultados de la Tabla 13, con un porcentaje del 82.7%,
confirmando el numero total de hipdtesis. (Matos Tapia & Rodriguez Pacush,
2022)

Para Miranda (2019) en su tesis de posgrado denominado “Herramientas
del marketing digital y su relacion con el posicionamiento del consultorio
odontolégico Smile Dental Care del distrito del Trujillo - La Libertad 20197, sefiala
como objetivo principal la relacién entre las herramientas de marketing digital y
el posicionamiento del consultorio odontoldégico. Para medir la variable
independiente y dependiente, la metodologia que se utiliz6 es cuantitativa,
mediante el uso de cuestionarios para la recoleccion de datos. Por consiguiente,
el autor concluyo que, no existe una relacion entre las herramientas de marketing
digital y el posicionamiento de la clinica Smile Dental Care. Por lo cual, propuso
ejecutar un plan profesional de marketing digital que permita crear contenidos
visuales y disenar estrategias que ayuden a la clinica a retener y fidelizar
clientes. Para Calixto (2019) en su tesis de pregrado titulado “Marketing digital y
su influencia en la rentabilidad de las clinicas odontoldgicas, Los Olivos, 2019”,
el objetivo del presente estudio ha sido determinar la influencia del marketing
digital en la rentabilidad de las clinicas odontolégicas, Los Olivos, 2019. La
metodologia de investigacion empleada ha sido tipo cuantitativo con un disefio
no experimental de corte transversal. Los resultados de 76 gerentes
encuestados se ha determinado que el flujo de informacion, la funcionalidad, la
retroalimentacion de informacion influye en la rentabilidad de las clinicas
odontoldgicas, funcionalidad influye en la rentabilidad de las clinicas
odontoldgicas. Se concluye del trabajo de investigacion que el marketing digital
tiene una influencia positiva en la rentabilidad de las clinicas odontolégicas y que
su implementacién adecuada puede ser una herramienta clave para mejorar la
visibilidad y reputacion de las clinicas, aumentar el numero de pacientes y en

ultima instancia mejorar su rentabilidad. (Miranda Mendoza, 2020)

Aguilar & Silva (2019) “Estrategias de marketing digital para el
fortalecimiento de la marca del consultorio Clean Dent- Lambayeque” (tesis de
licenciatura). Universidad César Vallejo, Peru, Chiclayo. La presente

investigacion tuvo como objetivo principal determinar como las estrategias de
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marketing digital pueden fortalecer la marca del consultorio odontologico Clean
Dent en el distrito de Lambayeque, de tal forma se aplicaron estrategias de
publicidad enfocandonos en herramientas digitales, basandonos en la
creatividad, técnica e intereses de la comunidad, y sus diversas plataformas
online. En cuanto a la metodologia utilizada, su disefio y alcance es pre
experimental. Se consideré como poblacién a 66 clientes del consultorio dental
Clean Dent. Los instrumentos utilizados fueron la encuesta y un cuestionario.
Los resultados de la investigacion dieron a conocer que el consultorio
odontoldgico Clean Dent no utilizaba herramientas de marketing digital en cuanto
a su publicidad, por lo tanto, se plantearon estrategias como la creacion de
pagina web, blog corporativo, redes sociales como Facebook, Instagram y
herramientas de posicionamiento en las diversas plataformas digitales. Se
mejord con esto la relacion paciente — odontdlogo, alcanzando una mayor solidez
del valor de su marca, logrando asi un 6ptimo fortalecimiento de la misma. La
investigacion demostré que, al aplicar las estrategias, la marca tomé una nueva
imagen, calidad y una personalidad propia ante los pacientes. Se concluye que,
el consultorio odontoldégico va plantearse objetivos a corto, mediano y largo
plazo, ademas de mantener vigentes sus herramientas digitales, ya que de ellas
depende que la marca siga estando en la mente de los usuarios y pueda seguir
siendo elegida frente a sus competidores cercanos. (Aguilar Bocanegra & Silva
Mendoza, 2019)

2.2. Bases teoricas

Segun Kotler (2019) las nuevas tecnologias de marketing digital y online
estan afectando la manera en que los mercadologos y clientes aprenden y se
relacionan entre si, define como “El marketing digital se realiza a través de los
medios sociales masivos, en vista que permiten desarrollar una directa y
estrecha relacion entre la empresa anunciante y los clientes que son usuarios de

los medios” (Armstrong & Kotler, 2013)

El mundo digital esta ahi, inmerso en nuestro dia a dia, ser visible es el

gran reto, la importancia y el como ser visible con algunas de las herramientas
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mas exitosas, herramientas que a un bajo costo se acercara al mercado, de una
forma tan natural que se logra no solo estar ahi, sino impactar a cada uno de los
clientes para asi poder posicionarse en la mente del consumidor. Comenzé por
lo que podria parecer mas basico, pero que es mucho mas importante de lo que
se piensa, algo que ahora nos parece tan cotidiano... pero que en realidad pocos
lo hacen de la manera correcta “la red internet y la web” hace conocer como
crearla, cuanto se debe invertir en ella y los alcances que esta tiene. La

Asociacion

Dimensiones del marketing digital

Dimensiéon 1: Comunicacion

La palabra comunicacién segun Alencastre y Chamorro (2018) nos dice
que” la comunicacion es un proceso indispensable de la humanidad que permite
intercambiar informacién (ideas, criterios, dudas, emociones, etc.) esta
interaccidn se realiza entre dos o0 mas personas mediante el uso de un lenguaje
formal.” (p.26). (Alencastre Fernandez & Chamorro Véliz, 2018). Existen ciertas
caracteristicas que se deben contemplar en todos los proyectos de creacion de

implementar una comunicacién digital:

Navegacion amigable. Un sitio web debe tener una estructura clara, un
menu dinamico con los principales productos o servicios a la vista, y una seccion

para preguntas frecuentes.

Contenido dinamico. Tener infografias, imagenes animadas, videos
cortos (no mas de 30 segundos) en lugar de textos interminables ayuda a retener

la atencion de los visitantes.

Posicionamiento en buscadores (SEO). No solo hay que preocuparse
por el disefo, sino también por el contenido y la configuracion interna de los sitios
web. Debes pedirles a tus proveedores de disefio web que tu pagina tenga los

cbddigos necesarios para posicionamiento en buscadores.
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Formularios de contacto. No es suficiente tener un formulario en la
seccion de contacto del sitio; es mejor colocar algunos formularios adicionales

en las secciones mas importantes para agilizar el proceso de conversion.

Capacidades responsivas. La pagina web debe adaptarse a cualquier
resolucion de pantalla para que sea accesible desde cualquier equipo o

dispositivo.

Informacién actualizada y precisa. Esta la proporcionamos nosotros
como parte de la estrategia de mercadotecnia; sin embargo, debemos tomar en
cuenta que al redactarla la informacion debe ser reciente, clara y precisa. Piensa
en la respuesta a las preguntas que tienen nuestros visitantes al estar en nuestra

pagina, esto ayudara a redactar mejor.

Rapidez de descarga. Cuando buscamos algo esperamos tener una
respuesta rapida al entrar en una pagina web. Es fundamental que nuestra

pagina descargue lo mas rapido posible.

Apariencia Corporativa. No olvidemos que nuestra pagina web es la
imagen de nuestra empresa en Internet, y debe contener los colores e identidad

corporativos de la empresa presentados de manera amigable.

Dimension 2: Promocion

En el 2021, Alvarado define: La promocion es el acto de promocionar o

vender los servicios de la empresa que se anuncia en las redes sociales.

La finalidad es el posicionamiento en el mercado local o regional, nacional o
internacional, logrando que se desarrolle la imagen o el logo de la empresa en

la mente de los consumidores o clientes (p.40)

Dimensién 3: Publicidad

En el 2021, Alvarado argumenta:
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La publicidad digital juega un papel preponderante para las empresas, en
donde existen los medios que son gratuitos y los que deben pagarse para su
aplicacién, obviamente dependiendo del medio, se puede llegar a un mayor
numero de clientes, lo que implica que se debe gestionar y verificar de manera
correcta el contenido a compartir o publicitar (p.40). De esta manera, con un
anuncio en el lugar adecuado, se puede acceder a un publico especializado
mucho mejor que con una campafa online generalizada. También en esta
cuestidon es clave el publico objetivo: las personas mayores, por ejemplo, son
accesibles sobre todo offline. Invertir en medios tradicionales y crear campanas
clasicas conviene, no obstante, a unos sectores mas que a otros. En el caso del
B2B también es una buena opcidn usar publicaciones especializadas para
dirigirse a clientes potenciales. A pesar de vivir en la era del marketing online, la
publicidad tradicional impresa, por la radio o por la television no es del todo

irrelevante. (lonos, 2022)

Captacion de clientes

La captacion de clientes se entiende:

Al incremento de la cartera de clientes, por parte de la empresa, a través
de diversos medios y formas de captacion, en donde se aplica la publicidad o el
marketing. Captar clientes significa aumentar el nUumero de personas que hagan
uso de los servicios de la empresa. (Alvarado,2021, p.33). La captacion de
clientes es parte del proceso de venta y su objetivo, mas que definir al publico
objetivo, es hacer que un cliente potencial se convierta en comprador. Se trate
de B2G, de B2B o de B2C, se habla de captacion de clientes cuando los
auténomos, los freelancers o las grandes empresas intentan ganar clientes para
sus productos o servicios. Si, por ejemplo, se ha establecido conversaciéon con
alguien en una feria y se le escribe a los pocos dias un correo electrénico con
mas informacion sobre los productos o servicios que puedan interesarle, también
se trata de una captacion en caliente. Sin embargo, también se habla de una
captacion en caliente cuando existe un contacto comercial previo, aunque la

entidad en cuestion no llegase a ser cliente. Captacion en caliente, en el caso de
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la captacion o prospeccion en caliente existe un contacto previo con el cliente
potencial, ya sea particular o empresa. Los medios para conseguirlo son muy
variados: tanto el correo postal como el electronico, los folletos o incluso las
llamadas telefénicas son instrumentos de captacion de clientes en frio. En el
caso de que los destinatarios sean empresas, en cambio, las leyes no suelen
estar tan definidas ya veces depende de si existe un interés potencial, sobre lo

cual a menudo se puede argumentar, incluso llegando a acudir a los tribunales.

2.3. Marco conceptual

Marketing Digital

Segun (Ramesh & Vidhya, 2019) argumentan:

Que se entiende por marketing digital al comercio realizado por internet,
mediante sus distintos canales, ya puede ser por el sitio web, Facebook, Google,
Instagram, entre otros, la forma en que se venden los productos o servicios por
medio sociales cada vez se ha incrementado mucho mas que los canales de

marketing digital tradicionales (p.74).

Dimensiones del Marketing digital

Comunicacion

Esta herramienta incluye todos los tipos de sitios web dirigidos a los
grupos de interés. La sociedad esta inmersa en la nueva era digital, ya que los
usuarios pueden conectarse desde cualquier parte del mundo, bajo esta
circunstancia las organizaciones estan implementando estrategias que permitan
una mayor interaccion con los clientes haciendo uso de las distintas herramientas
digitales como: las redes sociales, marketing viral, comunicacion 2.0. (Oliva
Marafion, 2012)
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Promocioén

Esta dimension se refiere al acto de promocionar o vender los servicios
de la empresa que se anuncia en las redes sociales. La finalidad es el
posicionamiento en el mercado local o regional, nacional o internacional,
logrando que se desarrolle la imagen o el logo de la empresa en la mente de los
consumidores o clientes. Se deben manifestar, segun Horna (2017) las
caracteristicas o ventajas del producto o servicio de manera atractiva en los
clientes y que sean grabados en sus mentes. La promocion puede ser expuesta
de muchas formas, por ejemplo, mediante el ofrecimiento de descuentos, de
calidad del servicio, del tiempo breve de atencién, de ofertas por temporadas o

fechas especiales.
Publicidad

Es el medio de comunicacion mediante el cual se aplican técnicas del
marketing en los distintos canales de comunicacion visual, escrita o auditiva,
llegando de este modo el mensaje conciso que quiere transmitir al publico

objetivo.

Captacion de clientes

A. Beneficios al lograr la captacion de cliente

En el momento de captar un nuevo cliente es de suma importancia, pues
que este individuo puede recomendar nuestro producto o servicio generando asi

mayor rentabilidad a la empresa.
B. Dimensiones de la captacion de clientes
B.1. Identificacion de los clientes

Es un proceso que empieza por conocer las caracteristicas y la
clasificacion de sus consumidores, esto para tener un sistema de relaciones
beneficiosas de posibles clientes potenciales y los clientes ya identificados

regularmente.
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B.2. Momento de captacion

Es parte fundamental para la incorporacion de nuevos clientes en la
empresa, aplicando diferentes tacticas de marketing para llamar la atencién de

nuestros servicios o productos.
B.3. Valor agregado

Es un valor adicional que le agregas a tu producto o servicio a
comparacion de tu competencia, generando asi un costo mas elevado y hasta

beneficioso para la empresa.

2.4. Definicion de términos

Marketing

El marketing es un conjunto de estrategias y procesos que tiene como
objetivo formar un valor agregado en marcas o productos que tiene como
finalidad tener mayor importancia en un determinado publico objetivo. Ademas,
el marketing digital satisface las necesidades de los clientes, porque permite
disefar, crear, comunicar ofertas que tienen valor para los consumidores,

clientes o la sociedad en general.
Marketing digital

El marketing digital es esencial para la comprensién de las posibilidades
que nos ofrecen los anuncios, la cual pueden ser observados mediante las redes
sociales, sitios web y redes de publicidad. ElI marketing digital permite crear
estrategias especificas (redes sociales o sitios web) para cualquier empresa o
negocios pequefios, también con la aplicacion del marketing digital se escoge
los medios donde esta el publico objetivo de tu empresa para asi ganar visibilidad

optimizando recursos.
Captacion de clientes

La captacion de clientes conceptualmente se interpreta como parte de un

proceso de venta, se define también en conseguir que nuevas personas
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adquieran servicios o productos, para asi luego estos se conviertan en clientes

leales de la marca.
Herramientas

La palabra herramientas es utilizada para denominar a procedimientos o

dispositivos que aumenten la capacidad para hacer ciertas tareas.
Redes sociales

Las redes sociales son utilizadas como una herramienta fundamental en
el cual una empresa muestra y da a conocer las promociones, ofertas,
descuentos y beneficios del servicio que brindan las diferentes organizaciones e
identidades. También permite a los usuarios que compartan o creen contenido
rapidamente para la comunidad o publico, ademas, a través de ellas se crean
relaciones entre personas y empresas. Las redes sociales estan constituidas por
sitios web y aplicaciones moviles, entre alguno de ellos esta Instagram,
Facebook, Twitter y TikTok.

Oferta

Es la cantidad de productos y/o servicios que los vendedores quieren y
pueden vender en el mercado a un precio y en un periodo de tiempo determinado

para satisfacer necesidades o deseos y en cuanto a cada una de ella
Ventas

Es la accion de vender, traspasar a otro la propiedad por el precio
convenido. Tienen como objetivo vender el producto que la empresa produce.

(Diccionario de la Real academia, 2018)
Cliente

Un cliente es considerado como una persona que adquiere un bien o
servicio en un determinado tiempo de acuerdo a sus necesidades ya sea de

manera unica o periodica
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Segmentacion de mercado

La segmentacion de mercado divide un mercado en segmentos mas
pequefios de compradores que tienen diferentes necesidades, caracteristicas y
comportamientos que requieren estrategias o mezclas de marketing

diferenciadas
Competidores

Aquel grupo de empresas que ofrecen un servicio o producto similar al

nuestro o que dirigen sus acciones a un mismo segmento del mercado
Canales digitales

Son las vias de distribucion de los diferentes mensajes estratégicos que

se le envia al cliente o stakeholders para orientar su consumo.
Pagina web

Es una plataforma digital de facil acceso desde cualquier dispositivo para

los usuarios internautas, brindandoles una interfaz dinamica dentro del sitio web.
Plataforma de video

Es un sitio web donde previamente los usuarios deben de registrarse a la
plataforma para asi permitirle a los usuarios subir videos, comentar, reproducir,
generar una lista de personalizada y hasta algunos sitios web permite la

descargar de su contenido subido.
Comunicaciéon

La comunicacién consiste en el intercambio de mensajes entre un emisor
y receptor, teniendo como objetivo de aportar informacién y que el mensaje sea

recibido.
Promocién

Es una tactica aplicada por el marketing dentro de las empresas, con el
fin de dar a conocer el producto y convencer a nuestro publico objetivo para que

compren nuestros productos; y asi generar mas ventas.
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Publicidad

Es una tactica del marketing de transmitir a través de diferentes medios
digitales, televisivos o radiales el mensaje que quiere promocionar de un

producto o servicio de la marca.
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3.1.

HG:

HE1:

HE2:

HE3:

HIPOTESIS Y VARIABLES
Hipotesis

Hipotesis general

El Marketing Digital influye significativamente en la captacion de clientes
para la Clinica Dental PERUDENT EIRL en Lima Metropolitana en el afio
2021.

Hipo6tesis especificas

La comunicacion del marketing digital influye significativamente en la
captacion de clientes de la Clinica Dental PERUDENT EIRL en Lima

Metropolitana en el afio 2021.

La promocion del marketing digital influye significativamente en la
captacion de clientes de la Clinica Dental PERUDENT EIRL en Lima

Metropolitana en el afio 2021.

La publicidad del marketing digital influye significativamente en la
captacion de clientes de la Clinica Dental PERUDENT EIRL en Lima

Metropolitana en el afio 2021.
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3.1.1. Operacionalizacion de variables

Variables Definicién Conceptual DEf'n'(.:'on Dimensiones Indicadores Instrumento Escala items
Operacional
1. Nivel de utilizacion de redes sociales
2. Nivel de conocimiento y uso de paginas
web
Comunicacion 3. Nivel de utilizacién de emails 1-5
4. Nivel de utilizacion de blogs
3 ) ) 5. Nivel de utilizacién de plataforma de
Segun Yparraguirre y Rosadio video
2019 afirma ue “El . - -
£narke)tin dicital seqrealiza a El marketing digital a 1. Establecimiento de ofertas Nunca
Keting dig . - través de los diferentes promocionales Casi
través de los medios sociales - IR . .
. ; . medios de 2. Utilizacion de descuentos diferenciados nunca
Marketing masivos, en vista que L L e - ; ) )
Digital permiten  desarrollar  una comunicacion y de este Promocion 3. Ofrecimiento de tarifas o precios que Cuestionario Aveces 6-9
) > modo la empresay los captan nuevos clientes Casi
directa y estrecha relacion clientes generan un 4. Ofrecimiento de productos o servicios siempre
entre la empresa anunciante y Igzo . adicionales que (?a tan nuevos clientes Siemp re
los clientes que son usuarios ' q p P
de los medios. (p.33) 1. Realizacién de campafias publicitarias
por internet
. 2. Realizacion de videos promaocionales en
Publicidad diversos canales de comunicacion digital 10-12
3. Realizacion de publicidad en diarios
digitales
Es clave para crecer y . Identificacion de 1. Fuentes de Informacion
e Es importante . - 13-14
sobrevivir en un mercado cada adaptarse a las nuevas los clientes 2. Segmentacion Nunca
vez mas cambiante, con una tgndencias de los Momento de Casi
Captacion competencia mayor y mas clientes, para que de captacion 1. Herramientas de captacion ) ) nunca 15
de clientes dlver5|f|(_:ada, con nuevas este modo las Cuestionario Aveces
tendencias que marcan el d Casi
destino y con clientes con mas em%resag puedan 1. Confianza siempre
poder de decisién que nunca Sobrevivir én un Valor agregado 2. Seguridad Siempre 1617

(Gonzalo de la Hoz, 2017)

mercado competitivo.
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IV. METODOLOGIA DEL PROYECTO

4.1. Disefio metodolégico

Para poder responder a los problemas de investigacion planteados y
contrastar las hipotesis de investigacion formuladas, la investigacion es de tipo
basica, se ha definido como disefio no experimental, porque se realizara sin
manipular deliberadamente alguna de las variables, ya que los efectos
generados entre ellas, existen. Es decir, trata de observar el problema tal como
se da en la realidad, para después comprobarse. También se considera de corte
transversal, porque se aplicara el instrumento en una sola ocasion. El nivel de
investigacion es explicativo dado que se correlacionara dos variables

dependientes.

4.2. Método de investigacion

El método que usara en la presente investigacion sera el hipotético
deductivo, porque la verdad particular se obtiene de la verdad general, para el
caso, se planteara las hipotesis para luego de extraer los resultados se deduciran
las conclusiones. Es analitico, porque la realidad en estudio se descompondra
en sus componentes para ser estudiada en profundidad, y se estableceran
relaciones de causalidad entre dos variables en estudio. El método estadistico
de enfoque cuantitativo, se sumara al uso de las herramientas estadisticas para

sacar las conclusiones y recomendaciones.

4.3. Poblacion muestra
Poblacién

La poblacion de estudio fue de 30 clientes que se atienden en promedio
mensualmente en la Clinica Dental PERUDENT EIRL en la sede de Lima

Metropolitana.
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Muestra

La muestra en la investigacion se ha considerado en base a la
recomendacion de (Parra, 2020), quien sefala que cuando se trata de
poblaciones inferiores a 60 unidades, sugiere que se aplique una muestra-
censal, es decir la totalidad de la poblacién, dado que por si mismo, se conforma
el numero de individuos, con caracteristicas tipicas de la poblacion a los clientes
de la Clinica Dental PERUDENT EIRL sede Lima Metropolitana.

Muestra = 30 individuos que son pacientes de la Clinica Dental
PERUDENT EIRL sede Lima Metropolitana.

4.4. Lugar de estudio

La investigacion se desarrollara en la Clinica Dental PERUDENT EIRL

ubicado en Lima Metropolitana.

4.5. Técnicas e instrumentos para la recolecciéon de la informacion

Para la medicion de las variables se utilizara la técnica de encuestas y los
instrumentos seran los cuestionarios a los pacientes que son atendidos en la
clinica dental Clinica Dental PERUDENT EIRL.

Parte |

Datos especificos: Dimensiones respecto a marketing digital
- Comunicacion (5) preguntas.

- Promocion (4) preguntas

- Publicidad (3) preguntas

El instrumento tiene una extension de 12 items

Parte I

Datos especificos: Dimensiones respecto a captacion del cliente
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- Identificacion de los clientes (1) preguntas.
- Momento de captacion (2) preguntas.
- Valor agregado (2) preguntas.

El instrumento tiene una extension de 5 items

4.6. Analisis y procesamiento de datos

Para el analisis y procesamiento de datos, se validara los instrumentos
por opinion de expertos, para el cual, se convocara a 3 especialistas en
investigacion para solicitar su juicio de expertos; luego, se aplicara el
cuestionario a 30 pacientes de la clinica, se registrara y consolidara la
informacion en tablas de frecuencias y figuras estadisticas utilizandose el
programa hoja de calculo Ms. excel para la estadistica descriptiva; de otro lado,
para el analisis de la estadistica inferencial, se usara el programa SPSS v.25
donde se aplicara el calculo de la distribucion de la normalidad y conocer como
resultado, la prueba estadistica para la contrastacion de hipdétesis, finalmente se

procesara la informacion para redactar y presentar el informe final.

4.7. Aspectos éticos en investigacion

El desarrollo de nuestro trabajo de investigacién toma en consideracion la
opinién de otros investigadores que seran referenciados a través de las
recomendaciones que la universidad dispone en sus directivas, reglamentos y el
estilo APA. Asimismo, los clientes encuestados participan de manera voluntaria,
respetando la privacidad del encuestado con el fin de obtener la informacion de
sus respuestas bajo su consentimiento y pleno respeto a la confiabilidad y a la
identidad.
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V. RESULTADOS

La presentacion de los resultados en la investigacion es la parte esencial
para comunicar de manera efectiva los hallazgos obtenidos respecto al objetivo
de investigacion. Se ha organizado de manera logica y coherente, siguiendo la
estructura del disefo del estudio, utilizamos tablas y figuras para el analisis de la
estadistica descriptiva, como herramienta poderosa para transmitir informacién
claramente, ya que ayudara a resumir y caracterizar la distribucidn de los datos.
De otro lado, los estadisticos de prueba para hipotesis, permitieron recabar el

contraste de hipétesis analizando las inferencias.

5.1. Resultados descriptivos

Para dar a conocer los resultados descriptivos, se ha realizado la prueba
de la confiabilidad, concepto fundamental para esta parte del estudio, ya que se
refiere a la consistencia y precision de las mediciones o datos recolectados. La
importancia de la confiabilidad en estadistica descriptiva radica en la precision
en la medicion, la toma de decisiones informadas, para la validez de los analisis,
las comparaciones y tendencias para las asociaciones entre grupos de datos y
la construccion de instrumentos con sus escalas de medicion; para el efecto, la

prueba consistié en calcular el Alfa de Cronbach, resultando:

Tabla 1

Prueba de confiabilidad

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

,921 17

La consistencia de datos, en la escala de interpretacion de Palella &
Martins (2010) referido por (Romero Zuhiga, 2019), los valores cercanos a la
unidad corresponden a mayores niveles de confiabilidad, por lo que respecta al
estudio, se obtuvo un Alfa = 0.921 que tiene una magnitud muy alta.
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Tabla 2

Magnitud del Coeficiente de confiabilidad del instrumento

Rangos Magnitud
081a100 Muy Alta
061a080 Alta
041a060 Moderada
0.21a040 Baja
0,01a0,20 Muy Baja

Fuente: Palella, S., y Martins, F. (2010) El calculo del coeficiente de Alfa de Cronbach puede llevarse a cabo
mediante la varianza de los items y la varianza del puntaje total

5.1.1. Andlisis descriptivo de tablas de frecuencias

En esta seccion, se presentan las preguntas afirmativas que guiaron la
investigacion y que fueron formuladas para abordar los objetivos especificos del
estudio. Estas preguntas estan disefadas para explorar y analizar diversas
dimensiones relacionadas con el marketing digital y la captacion de clientes en
la Clinica Dental PERUDENT EIRL en Lima Metropolitana en el afio 2021.

Tabla 3
Comunicacién - Manejo de redes

1 ¢ Considera usted que tiene un buen nivel de manejo en sus redes
sociales para buscar los servicios de clinicas dentales?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vdlido Casinunca 1 3,3 3,3 3.3
A veces 10 33,3 33,3 36,7
Casi siempre 12 40,0 40,0 76,7
Siempre 7 23,3 23,3 100,0
Total 30 100,0 100,0

Descripcion:

Esta tabla de frecuencias revela que la mayoria de los encuestados (40%)
considera tener un buen nivel de manejo en redes sociales para buscar servicios
de clinicas dentales, mientras que un porcentaje significativo (33.3%) lo hace a
veces. Aunque un grupo menor siempre se siente seguro (23.3%), solo un
pequefo porcentaje (3.3%) casi nunca utiliza las redes sociales con este
propésito. En general, la mayoria de los encuestados demuestran confianza en

el manejo de redes para buscar servicios dentales.
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Figura 1
Comunicacién - Manejo de redes

Porcentaje

Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

Tabla 4
Comunicacién - Manejo de paginas web

2 ;Conoce y/o maneja las paginas web de las clinicas dentales que
promocionan sus ofertas y servicios?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Nunca 3 10,0 10,0 10,0
Casi nunca 6 20,0 20,0 30,0
A veces 1 36,7 36,7 66,7
Casi siempre 6 20,0 20,0 86,7
Siempre 4 13,3 13,3 100,0

Total 30 100,0 100,0

Descripcién

La tabla de frecuencias sugiere que existe una variabilidad en el
conocimiento y manejo de las paginas web de las clinicas dentales entre los
encuestados. Aunque un porcentaje considerable responde afirmativamente
algunas veces (36.7%) y casi siempre (20%), también hay una proporcién
significativa que lo hace raramente (20%) o nunca (10%). La falta de una
tendencia clara indica que no es evidente que la mayoria de los encuestados
esté familiarizada o utilice activamente las paginas web de las clinicas dentales

que promocionan sus ofertas y servicios.
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Figura 2
Comunicacién - Manejo de paginas web

40

Porcentaje

Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

Tabla 5
Comunicacién — e-Mails promocionales

3 ¢ Usted ha recibido emails promocionales de clinicas dentales de los
servicios que brinda?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido  Nunca 1 36,7 36,7 36,7
Casi nunca 8 26,7 26,7 63,3
A veces 5 16,7 16,7 80,0
Casi siempre 3 10,0 10,0 90,0
Siempre 3 10,0 10,0 100,0

Total 30 100,0 100,0

Descripcién

La tabla de frecuencias sugiere que no hay una percepcion clara entre los
encuestados sobre si han recibido emails promocionales de clinicas dentales
acerca de los servicios que ofrecen. Aunque un porcentaje significativo responde
negativamente, indicando nunca (36.7%) y casi nunca (26.7%), también se
observan respuestas para a veces (16.7%) y siempre/casi siempre (20%). La
variabilidad en las respuestas sugiere que la experiencia de recibir emails

promocionales de clinicas dentales varia entre los encuestados.
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Figura 3
Comunicacién — e-Mails promocionales
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Tabla 6
Comunicacioén - Anuncios de ofertas

4 ;Usted encuentra anuncios de ofertas promocionales de los
servicios de las clinicas dentales en blogs?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Nunca 6 20,0 20,0 20,0
Casi nunca 8 26,7 26,7 46,7
A veces 8 26,7 26,7 73,3
Casi siempre 4 13,3 13,3 86,7
Siempre 4 13,3 13,3 100,0
Total 30 100,0 100,0
Descripcion

La tabla de frecuencias indica que no hay una percepcion clara entre los
encuestados sobre si encuentran anuncios de ofertas promocionales de
servicios de clinicas dentales en blogs. Aunque un porcentaje considerable
responde afirmativamente a veces (26.7%), también se observan respuestas
significativas para casi nunca (26.7%) y nunca (20%). La presencia de
respuestas para siempre (13.3%) y casi siempre (13.3%) agrega cierta
variabilidad, indicando que la percepcion sobre la presencia de anuncios en

blogs varia entre los encuestados.
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Figura 4
Comunicacioén - Anuncios de ofertas
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Tabla 7
Comunicacion - Videos promocionales

5 ¢ Usted ha podido visualizar la presencia de videos promocionales de
las clinicas dentales en las distintas plataformas digitales?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Nunca 3 10,0 10,0 10,0
Casi nunca 5 16,7 16,7 26,7
A veces 15 50,0 50,0 76,7
Casi siempre 3 10,0 10,0 86,7
Siempre 4 13,3 13,3 100,0

Total 30 100,0 100,0

Descripcién

La tabla de frecuencias sugiere que la visualizaciéon de videos
promocionales de clinicas dentales en distintas plataformas digitales no es clara
entre los encuestados. Aunque un porcentaje considerable responde
afirmativamente a veces (50%), también se observan respuestas significativas
para casi nunca (16.7%) y nunca (10%). La presencia de respuestas para
siempre (13.3%) y casi siempre (10%) agrega cierta variabilidad, indicando que
la percepcion sobre la presencia de videos promocionales varia entre los

encuestados.
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Figura 5
Comunicacién - Videos promocionales

Porcentaje

Nunca Casinunca A veces Casi siempre Siempre

Tabla 8
Promocién - Se establecen ofertas

6 ¢ Usted considera que las clinicas dentales ya establecen ofertas
promocionales de sus servicios para penetrar en el rubro y/o mercado?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Nunca 1 3,3 3,3 3,3
Casi nunca 6 20,0 20,0 23,3
A veces 15 50,0 50,0 73,3
Casi siempre 5 16,7 16,7 90,0
Siempre 3 10,0 10,0 100,0

Total 30 100,0 100,0

Descripcién

La tabla de frecuencias sugiere que no hay una percepcion clara entre los
encuestados acerca de si las clinicas dentales ya establecen ofertas
promocionales de sus servicios para penetrar en el rubro y/o mercado. Aunque
un porcentaje significativo responde afirmativamente a veces (50%), también hay
respuestas considerables para casi nunca (20%), casi siempre (16.7%), y
siempre (10%). La presencia de respuestas para nunca (3.3%) agrega un
elemento de incertidumbre, indicando que la percepcion sobre la implementacion

de ofertas promocionales varia entre los encuestados.
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Figura 6
Promocién - Se establecen ofertas

Porcentaje

Nunca Casinunca A veces Casi siempre Siempre

Tabla 9
Promocién - Descuentos promocionales

7 ¢ Considera usted que los descuentos promocionales de los servicios
que brinda las clinicas dentales, se diferencian notoriamente de sus
competidores?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Nunca 1 3,3 3,3 3.3
Casi nunca 6 20,0 20,0 23,3
A veces 13 43,3 43,3 66,7
Casi siempre 5 16,7 16,7 83,3
Siempre 5 16,7 16,7 100,0

Total 30 100,0 100,0

Descripcién

La tabla de frecuencias sugiere que no hay una percepcion clara entre los
encuestados sobre si los descuentos promocionales de los servicios ofrecidos
por las clinicas dentales se diferencian notoriamente de sus competidores.
Aunque un porcentaje considerable responde afirmativamente a veces (43.3%)
y casi nunca (20%), también hay respuestas significativas para siempre (16.7%)
y casi siempre (16.7%). La presencia de respuestas para nunca (3.3%) afiade
un elemento de ambigiedad, indicando que la percepcién sobre la diferenciacion

de los descuentos promocionales varia entre los encuestados.
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Figura 7
Promocién - Descuentos promocionales
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Tabla 10
Promocién - Tarifas promocionales

Casi siempre

Siempre

8 ¢ Considera usted que las tarifas promocionales de sus servicios de
las clinicas dentales, facilita a la captacion de nuevos clientes?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Casi nunca 2 6,7 6,7 6,7
A veces 14 46,7 46,7 53,3
Casi siempre 10 33,3 33,3 86,7
Siempre 4 13,3 13,3 100,0
Total 30 100,0 100,0
Descripcion

La tabla de frecuencias indica que hay cierta ambiguedad en cuanto a si

las tarifas promocionales de los servicios de las clinicas dentales facilitan la

captacion de nuevos clientes. Aunque un porcentaje considerable responde

afirmativamente a veces (46.7%) y casi siempre (33.3%), la presencia de

respuestas para siempre (13.3%) y casi nunca (6.7%) afiade un elemento de

incertidumbre. En conjunto, la percepcién sobre el impacto de las tarifas

promocionales en la captacion de nuevos clientes parece variar entre los

encuestados.
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Figura 8
Promocién - Tarifas promocionales
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Tabla 11
Promocién - Servicios adicionales

Casi siempre

Siempre

9 ¢ Usted cree que si en las clinicas dentales cuentan con diversos
servicios adicionales que beneficia a la captacion de nuevos clientes?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Casi nunca 2 6,7 6,7 6,7
A veces 17 56,7 56,7 63,3
Casi siempre 4 13,3 13,3 76,7
Siempre 7 23,3 23,3 100,0
Total 30 100,0 100,0
Descripcién

La tabla de frecuencias sugiere cierta incertidumbre acerca de la

presencia de diversos servicios adicionales en las clinicas dentales que puedan

beneficiar la captacién de nuevos clientes. Aunque una mayoria indica que esto

ocurre a veces (56.7%), también se observa que un porcentaje significativo

responde siempre (23.3%) y casi siempre (13.3%). Sin embargo, la presencia de

respuestas para casi nunca (6.7%) afiade un elemento de ambigiedad, lo que

sugiere que la percepcion sobre la disponibilidad de servicios adicionales en las

clinicas dentales varia entre los encuestados.
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Figura 9
Promocién - Servicios adicionales
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Tabla 12
Publicidad - Campanas via internet

10 ;Usted ha podido visualizar distintas campanas publicitarias de las

clinicas dentales por internet?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Casi nunca 5 16,7 16,7 16,7
A veces 14 46,7 46,7 63,3
Casi siempre 7 23,3 23,3 86,7
Siempre 4 13,3 13,3 100,0
Total 30 100,0 100,0
Descripcion

La tabla de frecuencias sugiere cierta ambigliedad en cuanto a la

visualizacion de campafas publicitarias de clinicas dentales por internet por

parte de los encuestados. Aunque un porcentaje considerable indica acceso

ocasional (46.7%) y casi siempre (23.3%), también hay una proporcion

significativa que responde casi nunca (16.7%) y siempre (13.3%). La falta de una

tendencia clara indica que la experiencia de los encuestados al visualizar

campanas publicitarias dentales en internet es variad

a.
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Figura 10
Publicidad - Camparias via internet
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Tabla 13
Publicidad - Video digitales

11 ¢ Usted ha podido visualizar alguna promocion o comercial de una
clinica dental a través de un video en las diversas plataformas

digitales?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Nunca 1 3,3 3,3 3,3
Casi nunca 7 23,3 23,3 26,7
A veces 13 43,3 43,3 70,0
Casi siempre 5 16,7 16,7 86,7
Siempre 4 13,3 13,3 100,0

Total 30 100,0 100,0

Descripcién

La tabla de frecuencias sugiere una falta de claridad en cuanto a la
visualizacion de promociones o comerciales de clinicas dentales a través de
videos en diversas plataformas digitales por parte de los encuestados. Aunque
un porcentaje significativo indica acceso ocasional (43.3%), también hay una
proporcién considerable que responde casi nunca (23.3%). Ademas, se
observan respuestas menos frecuentes para casi siempre (16.7%), siempre
(13.3%), y nunca (3.3%). En conjunto, la ausencia de una tendencia evidente
indica que la experiencia de los encuestados al visualizar promociones dentales

a través de videos digitales varia.
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Figura 11
Publicidad - Video digitales
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Tabla 14
Publicidad - Diarios digitales

12 ; Usted ha tenido acceso de visualizar publicidades en diarios
digitales de las promociones en sus servicios de las clinicas dentales?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Nunca 2 6,7 6,7 6,7
Casi nunca 10 33,3 33,3 40,0
A veces 1 36,7 36,7 76,7
Casi siempre 4 13,3 13,3 90,0
Siempre 3 10,0 10,0 100,0

Total 30 100,0 100,0

Descripcién

La tabla de frecuencias sefiala una falta de claridad en cuanto al acceso
de los encuestados a publicidades de promociones en servicios de clinicas
dentales en diarios digitales. Aunque un porcentaje considerado indica acceso
ocasional (36.7%), otro grupo importante responde casi nunca (33.3%). Ademas,
hay respuestas menos frecuentes para casi siempre (13.3%), siempre (10%), y
nunca (6.7%). En conjunto, la ausencia de una tendencia evidente sugiere que
la visualizacion de publicidades en diarios digitales de promociones dentales

varia entre los encuestados.
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Figura 12
Publicidad - Diarios digitales
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Tabla 15
Identificacién de clientes - Informacioén de servicios

13 ¢ Se considera una empresa que acepta informacion acerca de los
servicios que se brinda dentro de una clinica dental?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Nunca 1 3,3 3,3 3,3
Casi nunca 1 3,3 3,3 6,7
A veces 13 43,3 43,3 50,0
Casi siempre 6 20,0 20,0 70,0
Siempre 9 30,0 30,0 100,0

Total 30 100,0 100,0

Descripcién

La tabla de frecuencias sugiere que no hay una percepcion clara entre los
encuestados sobre si se considera una empresa que acepta informacion acerca
de los servicios dentro de una clinica dental. Aunque un porcentaje significativo
responde afirmativamente a veces (43.3%) y siempre (30%), hay una variedad
de respuestas menos frecuentes, incluyendo casi siempre (20%), casi nunca
(3.3%), y nunca (3.3%). La falta de una tendencia evidente indica que la
percepcion sobre considerar esta actividad como una empresa varia entre los

encuestados.
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Figura 13
Identificacién de clientes - Informacioén de servicios
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Tabla 16
Identificacién de clientes - Politicas de marketing digital

14 ;Considera que las clinicas dentales deben de realizar mayor
énfasis en sus politicas internas comerciales de marketing digital?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Aveces 8 26,7 26,7 26,7
Casi siempre 9 30,0 30,0 56,7
Siempre 13 43,3 43,3 100,0
Total 30 100,0 100,0

Descripcién

La tabla de frecuencias indica claramente que existe un consenso entre los
encuestados sobre la necesidad de que las clinicas dentales pongan un mayor
énfasis en sus politicas internas comerciales de marketing digital. La mayoria
(43.3%) sostiene que esto deberia hacerse siempre, mientras que otro segmento
significativo esta de acuerdo en que se haga casi siempre (30%) y a veces
(26.7%). En conjunto, la tendencia subraya la importancia percibida de fortalecer
las estrategias de marketing digital en el ambito de las clinicas dentales segun la
percepcion de los encuestados.
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Figura 14
Identificacion de clientes - Politicas de marketing digital
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Tabla 17

Momento de captacién — Participacioén en la publicidad de marketing digital

15 ¢ Estaria dispuesto a participar de conferencias orientadas a la

publicidad del marketing digital?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Nunca 2 6,7 6,7 6,7
Casi nunca 2 6,7 6,7 13,3
A veces 9 30,0 30,0 43,3
Casi siempre 6 20,0 20,0 63,3
Siempre 1" 36,7 36,7 100,0
Total 30 100,0 100,0
Descripcién

La tabla de frecuencias sugiere que la mayoria de los encuestados

(36.7%) estaria dispuesta a participar siempre en conferencias orientadas a la

publicidad del marketing digital. Ademas, un porcentaje considerable muestra

disposicion a participar a veces (30%) y casi siempre (20%). Aunque hay

respuestas menos favorables, con porcentajes bajos para casi nunca (6.7%) y

nunca (6.7%), la tendencia general indica una disposicion positiva por parte de

los encuestados hacia la participacion en conferencias relacionadas con la

publicidad del marketing digital.
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Figura 15
Momento de captacion — Participacion en la publicidad de marketing digital
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Tabla 18
Valor agregado - Personal capacitado

16 ¢ La persona responsable de brindar la informacién sobre los
servicios brindados dentro de la clinica dental, debe de estar
ampliamente capacitado?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Casi nunca 1 3,3 3,3 3,3
A veces 2 6,7 6,7 10,0
Casi siempre 5 16,7 16,7 26,7
Siempre 22 73,3 73,3 100,0
Total 30 100,0 100,0

Descripcién

La tabla de frecuencias resalta que una abrumadora mayoria de los
encuestados (73.3%) considera esencial que la persona encargada de
proporcionar informacién sobre los servicios dentro de la clinica dental esté
siempre ampliamente capacitada. Ademas, un porcentaje significativo respalda
esta idea casi siempre (16.7%). Aunque hay respuestas menos frecuentes que
sugieren cierta flexibilidad en este requisito, la clara tendencia indica que los
encuestados valoran altamente la amplia capacitacion de la persona

responsable de brindar informacién sobre los servicios dentales.
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Figura 16
Valor agregado - Personal capacitado
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Tabla 19

Valor agregado - Certificados académicos del odontélogo

Siempre

17 ¢ Accede a la clinica dental por los certificados académicos que

tenga el odontélogo?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia vélido acumulado
Valido Casi nunca 2 6,7 6,7
A veces 7 23,3 30,0
Casi siempre 7 23,3 53,3
Siempre 14 46,7 100,0
Total 30 100,0

Descripcién

La tabla de frecuencias indica claramente que la mayoria de los

encuestados (46.7%) accede a la clinica dental siempre teniendo en cuenta los

certificados académicos del odontdlogo. Ademas, un porcentaje considerable lo

hace casi siempre (23.3%), respaldando la importancia atribuida a estos

certificados. Aunque existe una minoria que considera este factor solo a veces

(23.3%) y casi nunca (6.7%), la tendencia general sugiere que los certificados

académicos son un factor crucial para la decision de los encuestados al elegir

una clinica dental.
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Figura 17
Valor agregado - Certificados académicos del odontélogo
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5.2. Resultados inferenciales

La existencia de supuestos estadisticos, orientan a efectuar calculos que
asumen los datos provenientes de una distribucion normal, los métodos
requieren este supuesto que nos lleva a elegir pruebas parameétricas o no

paramétricas para hallar resultados inferenciales.

Tabla 20

Prueba de normalidad de las variables

Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig.
Marketing Digital ,879 30 ,003
Captacion de Clientes ,943 30 ,109

Nota. La prueba de Shapiro-Wilk es una prueba estadistica utilizada para evaluar
si un conjunto de datos sigue una distribucion normal, esta disefiada
especificamente para muestras pequenas. La sensibilidad para detectar
desviaciones de la normalidad permite evaluar la hipétesis nula de que los datos
provienen de una distribucién normal, si el valor p resultante es menor que el
nivel de significancia elegido, se rechaza la hipotesis nula, sugiriendo que los
datos no siguen una distribucion normal. En la prueba de Shapiro-Wilk se obtuvo

una significancia para la variable Marketing digital p = 0.003 y la variable

64



Captacion de clientes p = 0.109, se distingue una situacion donde las variables
tienen valores distintos, en tal caso, nos inclinamos al uso de una prueba
paramétrica ya que este enfoque utiliza parametros especificos, como la media

y la desviacién estandar, para realizar inferencias.
Hipoétesis general:

HO: El Marketing Digital no influye significativamente en la captacién de clientes
para la Clinica Dental PERUDENT EIRL en Lima Metropolitana en el afio 2021.

H1: El Marketing Digital influye significativamente en la captacion de clientes para
la Clinica Dental PERUDENT EIRL en Lima Metropolitana en el afio 2021.

Tabla 21
Correlacion entre Marketing Digital y Captacion de Clientes

Marketing Captacion de
Digital Clientes

Marketing Digital Correlacion de Pearson 1 ,6317

Sig. (bilateral) ,000

N 30 30
Captacion de Clientes  Correlacion de Pearson 631" 1

Sig. (bilateral) ,000

N 30 30

Nota. El anadlisis denota una correlacion calculada con el coeficiente r de Pearson
equivalente a 0.631** considerandose una correlacion positiva. La significancia
bilateral llegd a 0.000 haciéndola significativa; por tanto, se acepta H1: El
Marketing Digital influye significativamente en la captacion de clientes para la
Clinica Dental PERUDENT EIRL en Lima Metropolitana en el afio 2021.

Hipotesis especifica 1:

HE1: La comunicacion del marketing digital no influye significativamente en la
captacion de clientes de la Clinica Dental PERUDENT EIRL en Lima

Metropolitana en el afio 2021.
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HE1: La comunicacién del marketing digital influye significativamente en la
captacion de clientes de la Clinica Dental PERUDENT EIRL en Lima

Metropolitana en el afio 2021.

Tabla 22
Correlacion entre la Comunicacion y la Captacion de Clientes

Captacion de

Comunicacién Clientes
Comunicacioén Correlacion de Pearson 1 ,587"
Sig. (bilateral) ,001
N 30 30
Captacion de Clientes  Correlacion de Pearson 587" 1
Sig. (bilateral) ,001
N 30 30

Nota. El andlisis denota una correlacién calculada con el coeficiente r de Pearson
equivalente a 0.587** considerandose una correlacion positiva. La significancia
bilateral llegé a 0.001 haciéndola significativa; por tanto, se acepta H1: La
comunicacién del marketing digital influye significativamente en la captacion de
clientes de la Clinica Dental PERUDENT EIRL en Lima Metropolitana en el afo
2021.

Hipotesis especifica 2:

HE2: La promociéon del marketing digital no influye significativamente en la
captacion de clientes de la Clinica Dental PERUDENT EIRL en Lima

Metropolitana en el afio 2021.

HE2: La promocién del marketing digital influye significativamente en la
captacion de clientes de la Clinica Dental PERUDENT EIRL en Lima

Metropolitana en el afio 2021.
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Tabla 23
Correlacion entre la Promocioén y la Captacién de Clientes

Captacion de

Promocién Clientes
Promocion Correlacién de Pearson 1 ,559"
Sig. (bilateral) ,001
N 30 30
Captacion de Clientes Correlaciéon de Pearson ,559™ 1
Sig. (bilateral) ,001
N 30 30

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

Nota. El analisis denota una correlacion calculada con el coeficiente r de Pearson
equivalente a 0.559** considerandose una correlacion positiva. La significancia
bilateral llegé a 0.001 haciéndola significativa; por tanto, se acepta H1: La
promocién del marketing digital influye significativamente en la captacion de
clientes de la Clinica Dental PERUDENT EIRL en Lima Metropolitana en el afio
2021.

Hipétesis especifica 3:

HE3: La publicidad del marketing digital no influye significativamente en la
captacion de clientes de la Clinica Dental PERUDENT EIRL en Lima

Metropolitana en el afio 2021.

HE3: La publicidad del marketing digital influye significativamente en la captacion
de clientes de la Clinica Dental PERUDENT EIRL en Lima Metropolitana en el
afio 2021.

Tabla 24
Correlacion entre la Publicidad y la Captacién de Clientes

Captacion de

Publicidad Clientes
Publicidad Correlacién de Pearson 1 ,558"
Sig. (bilateral) ,001
N 30 30
Captacioén de Clientes  Correlacion de Pearson ,558" 1
Sig. (bilateral) ,001
N 30 30
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Nota. El analisis denota una correlacion calculada con el coeficiente r de Pearson
equivalente a 0.558** considerandose una correlacion positiva. La significancia
bilateral llegé a 0.001 haciéndola significativa; por tanto, se acepta H1: La
publicidad del marketing digital influye significativamente en la captacién de
clientes de la Clinica Dental PERUDENT EIRL en Lima Metropolitana en el afio
2021.
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VI. DISCUSION DE RESULTADOS

6.1. Contrastacion y demostracion de la hipotesis con los resultados

Los resultados del estudio revelan correlaciones positivas significativas
entre diferentes aspectos del marketing digital y la captacion de clientes para la
Clinica Dental PERUDENT EIRL en Lima Metropolitana en el afio 2021. El
coeficiente de correlacion de Pearson, que mide la fuerza y direccién de estas

relaciones, es consistente en todos los casos, oscilando entre 0.558 y 0.631.

En primer lugar, la correlacién significativa de 0.631** entre el marketing
digital en general y la captacion de clientes respalda la idea de que las
estrategias de marketing digital tienen un impacto positivo en este proceso. Este
hallazgo sugiere que la presencia y las acciones en linea de la clinica estan

asociadas de manera significativa con la atraccion de nuevos clientes.

Asimismo, los resultados especificos indican que la comunicacion, la
promocion y la publicidad dentro del ambito del marketing digital también estan
correlacionadas positivamente con la captacion de clientes, con coeficientes de
0.587**, 0.559**, y 0.558** respectivamente. Estos hallazgos respaldan la
importancia de estos elementos individuales en el contexto del marketing digital

para la clinica dental.

Recapitulando tenemos que, las correlaciones significativas y positivas
observadas en este estudio respaldan la hipétesis nula (H1) en cada caso,
indicando que el marketing digital, asi como sus componentes especificos como
la comunicacién, la promocién y la publicidad, influyen de manera significativa
en la captacion de clientes para la Clinica Dental PERUDENT EIRL en Lima
Metropolitana en el afio 2021. Estos resultados subrayan la relevancia y eficacia
del enfoque digital en el ambito de la odontologia y sefialan areas especificas

que podrian beneficiarse de una mayor atencion estratégica.
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6.2. Contrastacion de los resultados con otros estudios

Comparando el estudio sobre la relacion entre el marketing digital y la
captacion de clientes para la Clinica Dental PERUDENT EIRL en Lima
Metropolitana con los trabajos mencionados, se observan varias similitudes y
diferencias. En el caso de PERUDENT EIRL, se encontraron correlaciones
positivas y significativas entre el marketing digital y la captacion de clientes,
respaldando la hipétesis H1. Los componentes especificos, como comunicacion,
promocién y publicidad, también mostraron impacto positivo. Similarmente,
varios de los estudios revisados, como el de Soriano & del Pilar (2021), Guashca
(2022), Chiquito & Tocto (2022), y otros, también enfatizan la influencia positiva

del marketing digital en la captacion de clientes para clinicas dentales.

Sin embargo, en contraste con otros estudios que proponen planes
especificos de marketing digital, como el de Moreno (2018) que detalla
estrategias para posicionar al Dr. Hernan Santiago Garzén, o el de Palomo
(2020) que presenta un plan para una clinica dental en Barcelona, el estudio de
PERUDENT EIRL no ofrece un plan especifico. Por otro lado, algunas tesis,
como la de Miranda (2019) y Matos & Rodriguez (2019), concluyen que no existe
una relacion directa entre las herramientas de marketing digital y el
posicionamiento, lo cual contrasta con la conclusion positiva del estudio de
PERUDENT EIRL.

En términos de metodologia, los estudios revisados utilizan enfoques
mixtos, descriptivos, correlacionales y experimentales, dependiendo de sus
objetivos especificos. La variedad de métodos refleja la diversidad en la
investigacion sobre marketing digital en odontologia. En resumen, mientras que
hay similitudes en la importancia del marketing digital para la captacién de
clientes en clinicas dentales, los detalles y enfoques especificos varian segun

cada estudio y su contexto particular.
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6.3. Responsabilidad ética

La consideracion de la responsabilidad ética en la investigacion es
fundamental por las razones cruciales: la ética en la investigacion garantiza la
integridad y la credibilidad del proceso, preservando la confianza tanto de los
participantes como del publico en general. Los investigadores tienen la
responsabilidad de proteger los derechos, el bienestar y la privacidad de los
sujetos involucrados, evitando cualquier forma de explotacion o manipulacion.
Ademas, la ética en la investigacion promueve la equidad y la justicia,
asegurando que todos los individuos tengan la oportunidad de participar en
estudios de manera voluntaria e informada, independientemente de su condicién
social, cultural o econdémica. También se busca prevenir posibles consecuencias
negativas para los participantes y la sociedad en general. En ultima instancia, la
consideracion ética en la investigacion contribuye a la construccion de un
conocimiento solido y responsable, basado en principios que respetan la

dignidad y los derechos fundamentales de todos los involucrados.
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VII. CONCLUSIONES

Sobre la Influencia del Marketing Digital en la Captacion de Clientes, el
analisis determin6 que existe una correlacion positiva altamente significativa (r =
0.631, p = 0.000), respaldando la aceptacion de la hipétesis nula (H1) de que el
Marketing Digital influye de manera significativa en la captacién de clientes para
la Clinica Dental PERUDENT EIRL en Lima Metropolitana en 2021. Este hallazgo
destaca la importancia general del enfoque digital en la atraccién de nuevos

clientes para la clinica.

El impacto de la Comunicacion en el Marketing Digital en la Captacion de
Clientes, establecié una correlacion positiva significativa (r = 0.587, p = 0.001)
entre la comunicacién del Marketing Digital y la captacion de clientes respalda la
validez de la hipdtesis (H1). Este resultado sugiere que las estrategias
comunicativas en el ambito digital desempefian un papel crucial en la atraccion
de nuevos clientes para la Clinica Dental PERUDENT EIRL.

La influencia de la Promocion del Marketing Digital en la Captacion de
Clientes, establece una correlacion positiva significativa (r = 0.559, p = 0.001)
entre la promocion del Marketing Digital y la captacidon de clientes respalda la
hipétesis (H1). Esto indica que las estrategias promocionales implementadas en
el entorno digital tienen un impacto significativo en la captacion de nuevos

clientes para la clinica.

El papel Significativo de la Publicidad en el Marketing Digital en la
Captacion de Clientes, establece un analisis que denotd una correlacion positiva
altamente significativa (r = 0.558, p = 0.001) entre la publicidad del Marketing
Digital y la captacion de clientes, confirmando la validez de la hipotesis (H1).
Estos resultados subrayan la importancia de las iniciativas publicitarias en el
ambito digital para influir de manera significativa en la atraccién de clientes para
la Clinica Dental PERUDENT EIRL en Lima Metropolitana en 2021. En conjunto,
estos hallazgos brindan una comprensiéon integral del impacto positivo y
significativo del Marketing Digital en la captacion de clientes para la clinica

odontoldgica en cuestion.
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VIIl. RECOMENDACIONES

Recomendacion para la Influencia del Marketing Digital en la Captacion
de Clientes: Dada la correlacion positiva altamente significativa entre el
Marketing Digital y la captacion de clientes, se recomienda que la Clinica Dental
PERUDENT EIRL refuerce y amplie su presencia en el ambito digital. Se sugiere
una estrategia integral que abarque diversas plataformas digitales, como redes
sociales, motores de busqueda y correo electronico. Ademas, es crucial
mantenerse actualizado con las tendencias emergentes en marketing digital y
explorar constantemente nuevas formas de interactuar y atraer a la audiencia en

linea.

Recomendacién para el Impacto de la Comunicacion en el Marketing
Digital en la Captacién de Clientes: La correlacion positiva significativa entre la
comunicacién del Marketing Digital y la captacion de clientes destaca la
importancia de las estrategias comunicativas. Se recomienda que la clinica
mejore la calidad y frecuencia de su comunicacién en linea. Esto puede incluir la
creacion de contenido atractivo y relevante, la participacion activa en redes
sociales, y la implementacion de herramientas de comunicacion directa con los
clientes. Un enfoque proactivo en la gestién de la reputacion en linea también

puede contribuir positivamente a la atraccion de nuevos pacientes.

Recomendacion para la Influencia de la Promocion del Marketing Digital
en la Captacion de Clientes: Dada la correlacién significativa entre la promocion
del Marketing Digital y la captacion de clientes, se recomienda que la clinica
continle y expanda sus esfuerzos promocionales en linea. Esto puede incluir
ofertas especiales, campafias publicitarias segmentadas y la participacion activa
en eventos digitales relevantes. La monitorizacion constante del rendimiento de
estas estrategias permitira ajustes segun sea necesario para maximizar su

impacto y eficacia.

Recomendacién para el Papel Significativo de la Publicidad en el
Marketing Digital en la Captacion de Clientes: Considerando la correlacion
positiva altamente significativa entre la publicidad del Marketing Digital y la

captacion de clientes, se recomienda que la clinica continte invirtiendo en
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iniciativas publicitarias en el ambito digital. Explorar diferentes formatos
publicitarios, segmentar adecuadamente la audiencia y medir el retorno de la
inversion de manera regular seran elementos clave. Ademas, la adaptacion agil
a las tendencias cambiantes del comportamiento del consumidor en linea
garantizara una publicidad efectiva y un impacto continuo en la captacién de

clientes.
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ANEXOS

Anexo 1
Matriz de consistencia

Especificos

Especificos

Especificos

PROBLEMA GENERAL OBJETIVO GENERAL HIPOTESIS GENERAL VARIABLES | DIMENSIONES METODOLOGIA
Tipo
¢ Como el Marketing Digital influye | Determinar como influye el El Marketing Digital influye Investigacion basica
en la captacion de clientes en la Marketing Digital en la captacion significativamente en la captacion X1: L
Clinica Dental PERUDENT EIRL de clientes en la Clinica Dental de clientes para la Clinica Dental Comunicacion Nivel
en Lima Metropolitana en el afio PERUDENT EIRL en Lima PERUDENT EIRL en Lima Explicativo
2021 Metropolitana en el afio 2021 Metropolitana en el afio 2021.
Disefio

No experimental, transversal, correlacional

PE3: ;Como influye la publicidad
del marketing digital para la
captacion de clientes de la Clinica
Dental PERUDENT EIRL en Lima
Metropolitana en el aiio 2021?

OE3: Determinar como influye la
publicidad del marketing digital en
la captacion de la Clinica Dental
PERUDENT EIRL en Lima
Metropolitana en el aiio 2021

HE3: La publicidad del marketing
digital influye significativamente
en la captacion de clientes de la
Clinica Dental PERUDENT EIRL en

Lima Metropolitana en el afio 2021.

de captacion

X: Marketing | x2: promocion -
Digital Método
PE1: ;Cémo influye la OE1: Determinar cémo influye la | HE1: La comunicacién del Hipotético deductivo
comunicacion del marketing comunicacion del marketing marketing digital influye —
digital para la captacién de digital en la captacién de clientes | significativamente en la captacién Técnica
clientes de la Clinica Dental de la Clinica Dental PERUDENT de clientes de la Clinica Dental Encuesta
PERUDENT EIRL en Lima EIRL en Lima Metropolitanaen el | PERUDENT EIRL en Lima X3: Publicidad
Metropolitana en el afio 20217 ano 2021. Metropolitana en el afio 2021. Instrumento
Cuestionario de encuesta
Poblacion
30 colaboradores de la empresa Clinica
Y1: Dental PERUDENT EIRL en el afio 2021
. . Lo . . . Lo . Identificacion
E2: ; Cémo influye la promocion OE2: Determinar como influye la HE2: La promocion del marketing de clientes
del marketing digital para la promocion del marketing digital digital influye significativamente
captacion de clientes de la Clinica | en la captacion de la Clinica en la captacion de clientes de la
Dental PERUDENT EIRL en Lima Dental PERUDENT EIRL en Lima Clinica Dental PERUDENT EIRL en Muestra
Metropolitana en el afio 2021? Metropolitana en el afio 2021. Lima Metropolitana en el ano 2021.
30 colaboradores Clinica Dental PERUDENT
Y: Captacién EIRL en el ano 2021.
de clientes Y2: Momento

Enfoque

Cuantitativo

Y3: Valor
agregado

Nivel de confianza y Error

95% y 0,05 (e) error de la muestra
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Anexo 2
Instrumentos validados

Opinién de expertos

INSTRUMENTO DE OPINION DE EXPERTOS

DATOS GENERALES
Apellidos y Nombres del Cargo e Institucién donde
lformarte kioia Nombre del Instrumento Autor (es) del Instrumento
corred SiAVvp Docew4€ - o JESUS LOZA, PAOLA LIZBETH
€ dwea &9[ ayde Unwic (VJS—{ A= ®  GUILLEN CARBAJAL,
' ALEXANDER JESUS
o VEGA ROJAS, CLARA ISABEL
Tluljlo del Estudio: 0 s
| MAQUETING D Pap ( o i DEACy '
L.‘,«S\“‘J’%%thﬁA“eﬁ”émoofaz enTs DE nka DenTac FecupenT EdgL Er
ASPECTOS DE VALIDACION

Coloque X el porcentaje, segln intervalo

DEFICIENTE REGULAR BUENA MUY BUENA | EXCELENTE | SUB
INDICADORES CRITERIOS 00-20% 21-40% 41-60% 61-80% 81-100% | TOTAL
0] 6 |11]16] 21 [26]31] 36 | 41 [46[s1[56|61[66] 71 | 76 [81]86]91| 96
S | 10 [35]20] 25 [30[35] 40 | 45 [50[s5[60|65[70| 75 | 80 [85] 9095 | 100
1. CLARIDAD Estd formulado con lenguaje
apropiado )( qo
2. OBIETIVIDAD Est4 expresado en conductas o
actividades, observables en una X el 0
organizacién
3. ACTUALIDAD Adecuado al avance de |la X 0’
ciencia y la tecnologia S
4. ORGANIZACION Existe una organizacion légica 01
coherente X 0
S. SUFICIENCIA Comprende  los  aspectos
(indicadores,  sub  escalas,
dimensiones en cantidad y x (‘0
calidad)
6. INTENCIONALIDAD |Adecuado para valorar |2
influencia de laVienla VD o la
relacién entre ambas, con ~ O\O
determinados sujetos Y
contexto
7. CONSISTENCIA Basado en aspectos tedrico —| X q 0
cientificos g
8. COHERENCIA Entre los Indices, indicadores y X
las di iones Cﬁ 0
9. METODOLOGIA La estrategia responde al X
propdsito del diagnéstico q 0
PROMEDIO 90.5
Procede su Aplicacion "

Procede su aplicacién previo levantamiento de las observaciones que
untan .
se adjunta 2,

No procede su aplicacion
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Lugar y Fecha DNI N®
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Teléfono
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FECHA:
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INSTRUMENTO DE OPINION DE EXPERTOS

DATOS GENERALES
Apellidos y Nombres del Cargo e Institucién donde
Informante labora Nombre del Instrumento | Autor (es) del Instrumento
a - o JESUS LOZA, PAOLA LIZBETH
N ,d/vmm*-‘ e VA [= pLy EsSTA o GUILLEN CARBAJAL,
ALEXANDER JESUS
VEGA ROJAS, CLARA ISABEL
Titulo del Estudio: :
61 Makghas i tad parg (o Gag v o ekt ol I chinics, ufTak Prasden 3604 e Lims
ASPECTOS DE VALIDACION
Coloque X el porcentaje, segun intervalo
DEFICIENTE REGULAR BUENA MUY BUENA | EXCELENTE | SUB
INDICADORES CRITERIOS 00-20% 21-40% 41-60% 61-80% 81-100% | TOTAL
0 5 [11]36| 21 [26131] 36 | a1 [ 4651|5661 e6] 71 | 76 |81 %5 |91] 96
5 | 10 [185] 70| 25 |30]35| 40 | 45 [so|ss[eolss| 70| 75 |80 |a5|s0[5s] 100
1. CLARIDAD Estd formulado con lenguaje G
apropiado X 0
2. OBIETIVIDAD Estd expresado en conductas o
actividades, observables en una X a0
organizacion
3. ACTUALIDAD Adecuado al avance de |z
ciencia y la tecnologla X ‘10
4, ORGANIZACION Existe una organizacidn légica 4
coherente X 5
5. SUFCIENCIA Comprende  los  aspectos
(indicadores, sub  escalas,
di jones en cantidad X qs
calldad)
6. INTENCIONALIDAD  |Adecuado para valorar la
linfluencia de laVienla VDo la
relacién entre ambas, con X ‘?5
determinados  sujetos Y
contexto
7. CONSISTENCIA Basado en aspectos tedrico —| q 3
cientificos X
8, COHERENCIA Entre los Indices, Indicadores y X Q 5
las dimensiones
9. METODOLOGIA  [La estrategla  responde  al X 4%
propdsito del diagndstico
PROMEDIO 93
Procede su Aplicacion Y]

se adjuntan

Procede su aplicacién previo levantamiento de las observaciones que

No procede su aplicacion
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Q0/0/1 /ey 09842026 A/l——-{":— Gy 24/995
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INSTRUMENTO DE OPINION DE EXPERTOS

DATOS GENERALES

Apellidos y Nombres del Cargo e Institucién Nombre del
Autor (es) del Instrumento
Informante donde labora Instrumento
Decano del Colegio de e JESUS LOZA, PAOLA LIZBETH
. . . . . GUILLEN CARBAJAL,
Manuel Fritz Lépez Administradores del Cuestionario * ALEXANDER JESUS
Callao e VEGA ROJAS, CLARA ISABEL

Titulo del Estudio: EL MARKETING DIGITAL PARA LA CAPTACION DE CLIENTES DE LA CLINICA DENTAL PERUDENT
EIRL EN LIMA METROPOLITANA EN EL ANO 2021

ASPECTOS DE VALIDACION

Coloque X el porcentaje, segun intervalo

DEFICIENTE REGULAR BUENA MUY BUENA EXCELENTE SuB
TOTAL
00-20% 21-40% 41-60% 61-80% 81-100%
INDICADORES CRITERIOS
0 6 11 16 | 21 | 26 | 31 [ 36 | 41 | 46 | 51 | 56 | 61 | 66 | 71 [ 76 | 81 | 86 | 91 96
5|10 | 15 | 20 | 25 | 30 | 35 | 40 | 45 | 50 | 55 | 60 | 65 | 70 | 75 | 80 | 85 | 90 | 95 | 100
1. CLARIDAD Esta formulado con lenguaje apropiado X 85
2. OBJETIVIDAD Estd expresado en conductas o X 86

actividades, observables en una

organizacion

3. ACTUALIDAD Adecuado al avance de la ciencia y la X 81
tecnologia

4. ORGANIZACION Existe una organizacion logica coherente X 86

5. SUFICIENCIA Comprende los aspectos (indicadores, sub X 86
escalas, dimensiones en cantidad y
calidad)

6. Adecuado para valorar la influencia de la VI X 81

INTENCIONALIDAD | en la VD o la relacién entre ambas, con

determinados sujetos y contexto

7. CONSISTENCIA Basado en aspectos tedrico — cientificos X 81
8. COHERENCIA Entre los indices, indicadores y las X 90
dimensiones
9. METODOLOGIA La estrategia responde al propdsito del X 86
diagnoéstico
PROMEDIO 84
Procede su Aplicacion X

Procede su aplicacion previo levantamiento de las observaciones que se adjuntan
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No procede su aplicacion
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Anexo 3
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