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RESUMEN

El presente trabajo de investigacién tuvo como propdésito analizar el grado
de relacién que existe del marketing digital y posicionamiento del consultorio dental
Virgen de Cocharcas, EIRL en el distrito de Ate durante el periodo 2022; para ello
se empled una investigacion descriptiva-correlacional, aplicando un enfoque
cuantitativo de disefio no experimental. La muestra fueron 103 pacientes
registrados segun base de datos, a quienes se aplicé una encuesta, utilizando un
cuestionario estructurado para medir la relacion entre el marketing digital y

posicionamiento.

Para el analisis estadistico de la informacidn, se presenta resultados segun
las dimensiones de las variables, mediante tablas y figuras, asimismo, se desarrollé
como prueba estadistica un analisis correlacional para comprobar si existe 0 no
relacion entre las variables, por ultimo, se realiz6 la prueba estadistica inferencial

para contrastar las hipétesis planteadas.

Respecto a los resultados de la hipdtesis general, se obtuvo un valor de
coeficiente de Rho de Spearman 0,436 comprobando que si existe una correlaciéon
positiva baja entre las variables marketing digital y posicionamiento y un nivel de
significancia (p=0,000), de este modo, se acepta la hipétesis alterna y se rechaza
la hipétesis nula, concluyendo que a mayor difusion y desarrollo de estrategias de
marketing digital, mayor sera el posicionamiento de los clientes en el Consultorio
Dental Virgen de Cocharcas EIRL en el distrito de Ate.

Palabras Claves: marketing digital, posicionamiento, Virgen de Cocharcas EIRL.
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ABSTRACT

The present research work had the purpose of analyzing the degree of
relationship that exists between digital marketing and positioning of the Virgen de
Cocharcas dental office, EIRL in the district of Ate during the period 2022; for this,
a descriptive-correlational investigation was used, applying a quantitative approach
of non-experimental design. The sample consisted of 103 patients registered
according to the database, to whom a survey was applied, using a structured
questionnaire to measure the relationship between digital marketing and

positioning.

For the statistical analysis of the information, results are presented according
to the dimensions of the variables, through tables and figures, likewise, a
correlational analysis was developed as a statistical test to verify whether or not
there is a relationship between the variables, finally, the inferential statistical test to

test the hypotheses.

Regarding the results of the general hypothesis, a value of Spearman's Rho
coefficient of 0.436 was obtained, verifying that if there is a low positive correlation
between the variables digital marketing and positioning and a level of significance
(p=0.000), of In this way, the alternative hypothesis is accepted and the null
hypothesis is rejected, concluding that the greater the diffusion and development of
digital marketing strategies, the greater the positioning of the clients in the Virgen
de Cocharcas EIRL Dental Office in the district of Ate.

Keywords: digital marketing, positioning, Virgen de Cocharcas EIRL.
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QESUMEN

El presente trabajo de investigacibn para optar el grado de Licenciado de
Administracién, tuvo como propdésito analizagl grado de relacion que existe del
marketing digital y posicionamiento del consultorio dental Virgen de Cocharcas,
EIRL en el distrito de Ate durante el periodo 2022; para ello se emple6 una
investigacion descriptiva-correlacional, aplicando un enfoque cuantitativo de disefo
no experimental. La muestra fueron 10&3 pacientes registrados en la base de
datos del consultorio odontolégico Virgen de Cocharcas EIRL en Ate, a quienes se
aplicé la encuesta, utilizando un cuestionario estructurado para medir la relacion de

una variable sobre otra.

Para el analisis estadistico de la informacion, se presenta los resultados segun sus
dimensiones mediante tablas y graficos, asimismo, se desarrolla como prueba
estadistica un analisis correlacional para comprobag existe o no relaciéon entre
ambas variables, ademas se efectud la prueba estadistica inferencial para

contrastar la hipétesis para aceptar la hipoétesis planteada.

Respecto ﬁs resultados de la hipétesis general, obtuvo un valor de coeficiente de
Rho de Spearman 0,436*** confirmando que si existe correlacién positiva aunque
baja entre la variable Marketing digital y el Posicionamiento,Qon un nivel de
significancia (p=0,000), de este modo, se acepta la hipoétesis alterna y rechaza la
hipoétesis nula, concluyendo que a mayor difusién y desarrollo de estrategias de
marketing digital, mayor sera el posicionamiento del consultorio dental Virgen de
Cocharcas EIRL en el distrito de Ate.

Palabras Claves: Marketing Digital, Posicionamiento, Virgen de Cocharcas EIRL.

vii



QBSTRACT

The purpose of this research work to opt for the Bachelor of Administration degree
was to analyze the degree of relationship that exists betweerﬂigital marketing and
positioning of the Virgen de Cocharcas dental office, EIRL in the district of Ate during
the period 2022; For this, descriptive-correlational research was used, applying a
QUantitative approach of non-experimental design. The sample consisted of 103
patients registered in the database of the Virgen de Cocharcas EIRL dental office in
Ate, to whom the survey was applied, using a structured questionnaire to measure

the relationship of one variable over another.

For the statistical analysis of the information, the results are presented according to
their dimensions through tables and graphs, likewise, a correlational analysis is
developed as a statistical test to checﬂ/hether or not there is a relationship between
both variables, in addition, the inferential statistical test was carried out to contrast
the hypothesis to accept the proposed hypothesis.

Regarding the results of the general hypothesis, a Spearman's Rho coefficient value
of 0.436*** was obtained, confirmingq]at there is a positive, although low,
correlation between the variable Digital Marketing and Positioning, with a level of
significance (p=0.000),Q1 this way, the alternative hypothesis is accepted and the
null hypothesis is rejected, concluding that the greater the dissemination and
development of digital marketing strategies, the greater the positioning of the Virgen
de Cocharcas EIRL dental office in the Ate district.

Keywords: Digital Marketing, Positioning, Virgen de Cocharcas EIRL.
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INTRODUCCION

El marketing digital suele explicarse como el conjunto de actividades
estratégicas que conducen a la comunicacién y comercializacién online (pagina
web) de productos y servicios hasta llegar al cliente final sin importar su
ubicacion, convirtiéndose en un requisito indispensable para todos aquellos
emprendimientos que quieren continuar en el mercado (Sanchez, 2021).
Asimismo, es un acceso de entrada para contrastar la internacionalizacion de
cualquier marca, incluso sin recurrir a grandes costos puede impactar
directamente en el potencial del consumidor objetivo, esto permite medir,
dinamizar y controlar a la medida, antes de iniciar una camparia de marketing

digital y ver el retorno de la inversion realizada (Gomez, 2022).

El posicionamiento es un procedimiento el cual facilita que una empresa
influya en la percepcion del cliente, para Olamendi (2022) implicgstablecer lo
que quiere demostrar la marca para que su publico objetivo lo identifique y
considere su ventaja competitiva Aigen Digital Marketing (2021) senala que los
consultorios dentales se posicionan en el mercado empleando las redes
sociales en internet para promocionar sus marcas y servicios, de este modo,
cuando los usuarios realizan busquedas en la web sobre servicios dentales,
utilizan Facebook, Instagram, Twitter u otras Apps. Por ello, observan anuncios
que generan su atencién, teniendo el primer contacto para la realizacion del
servicio, posteriormente se genera la venta y, de este modo, las empresas
recuperan su inversion haciendo uso del marketing digital. Por lo tanto, se
puede afirmar que emwternet se ha transformado en una de las herramientas
de busqueda mas importantes en cuanto a servicios se refiere, asimismo,
cuando los criterios de busqueda que utilizan las empresas coinciden con las
preferencias de busqueda del consumidor.

Segun Hernandez (2021), el desarrollo del marketing dental en internet,
los avances de la tecnologia de salud y la aplicacion de softwares de
informacion mediante depdsitos moviles, han facilitado la gestidén y atencion
sanitaria en los consultorios dentales tanto en el sector publico como privado.

Mediante las estrategias de marketing digital las empresas consiguen alcanzar



un mejor posicionamiento y una mayor visibilidad como marca, incrementando

sus ventas y obteniendo mayor cantidad de clientes.

En el ambito internacional se han encontrado investigaciones que
evidencian que el marketing digital tiene una influencia en el posicionamiento
en los consultorios dentales en Ecuador. Por otro lado, las grandes empresas
invierten entre desde 30% hasta 50% de las ventas anuales en Marketing,
estando fuera de alcance estos valores para las empresas pequefnas y
medianas o0 nuevos emprendimientos. Asimismo, para invertir en ello, un
porcentaje de inversion mas viable puede estar entre el 15% y 25% de su
facturacién mensual, aunque dependera de diversos factores y de los objetivos
de marketing que marca cada empresa (Flores, 2022). Por lo tanto, se puede
afirmar que no es factible calcular un importe con exactitud para asignar en
marketing digital para un negocio, porque esto depende del sector y%s
objetivos que persigue la empresa. Asimismo, parte del presupuesto invertido
estara destinado para el pago del personal encargado de disenar y crear
contenido de valor, anuncios e imagenes y otra parte estara destinado al pago
de publicidad en plataformas de diversas redes sociales. De este modo, el
marketing digital no implica invertir grandes cantidades de dinero, basta con
empezar con un presupuesto moderado, posterior evaluar resultados y

reinvertir ganancias (Grapsas, 2022).

En cuanto al Peru, las empresas del sector servicios odontolégicos como
Clinica Multident con presencia en 55 sedes a nivel nacional, aplicé un plan de
marketing digital para promocionar la nueva area de odontopediatria para las
sedes ubicadas en los distritos de Ate y Santa Anita en Lima, permitiendo
aumentar su participacion de mercado de 22% a 30% manteniendo el margen
de utilidad superior a 5%; ademas logré incrementar su facturacién anual de S/.
733.200.00 a S/. 1,165.847.00 con un crecimiento de hasta 59% para el 2018
respecto al periodo anterior. EI marketing digital logré6 aumentar la notoriedad
de la marca en los distritos de Ate y Santa Anita de 34% a 50% para el 2018
(Egusquiza, Huerta, & Molina, 2018).

El posicionamiento de las marcas en el mercado peruano ha sido
favorable segun Barnett (2022) sobre todo en los sectores servicios, industrias
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quimicas y el rubro metalmecénica, empresas que han visto mejorar sus
ventas. Para Fernandez (2021) en los consultorios dentales privados es
conveniente desarrollar estrategias de marketing que permita posicionar su
marca para identificar a sus clientes objetivos, demostrar que se especializan
en ofrecer un servicio dental diferencidndose de la competencia, asimismo
tener un presupuesto destinado a costear los servicios de marketing e
imprevistos. Sin embargo, algunos no consideran estos factores en sus planes
comerciales, lo que conlleva a que cerca del 50% de este tipo de negocios
fracasen antes de los 5 afios de existencia, por no tener un pensamiento o

visibn empresarial.

Desarrollar un plan estratégico de marketing digital no garantiza el éxito
del mismo, se debe tener en cuenta que, a menor inversién en este rubro,
menor serd las ganancias obtenidas, por lo tanto, si se invierte
considerablemente, los resultados se mostraran en el mediano y largo plazo,
asimismo, se reflejaran en el incremento de las ventas. Por ultimo, otro factor
necesario a valorar es contratar a profesionales especializados que orienten y

manejen todo el proceso del plan.

En cuanto al tamafo para invertir en un plan de marketing digital, no
existe una regla que fije el monto, pero, si la l6gica, que en cuanto a menor
inversidbn menor sera el impacto en las utilidades. Por ejemplo, la empresa A
que invierte S/. 5,000.00 soles en disefio y mantenimiento de su pagina web,
frente a la empresa B que pag6é S/. 500.00 soles por una pagina web, la
diferencia serd muy notoria, ya que, la pagina web de la empresa A, sera mas
funcional que la empresa B y generara mayor ganancia (Angersoen, 2020).

Por otro lado, el consultorio odontolégico denominado Virgen de
Cocharcas EIRL, ubicado en el distrito de Ate en Lima, desde el 2018 ha
mostrado una disminucién en el nivel de las ventas por la alta competencia que
presenta el mercado en el distrito de Ate y las medidas de restricciones a causa
de la cuarentena del Covid-19 exigidas por el Ministerio de Salud, generando
una disminucién en sus ventas, a tal punto de considerar el cierre del negocio.
Asimismo, existen consultorios dentales que han sabido manejar esta situacién

para posicionar su marca aplicando estrategias comerciales como es el
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marketing digital a través de las redes sociales con bajos costos, segmentando
las caracteristicas del cliente y medir en tiempo real los resultados de las

campanas de marketing digital (Grapsas, 2022).

El trabajo de investigacidén formula como problema: ;Qué relacic')rexiste
entre el marketing digital y el posicionamiento del consultorio dental Virgen de
Cocharcas EIRL, Ate - 20227, en cuanto a los problemas especificos busca la
relacion entre las dimensiones: inbound marketing, social marketing, marketing
relacional con la variable posicionamiento del consultorio dental Virgen de
Cocharcas EIRL, Ate - 2022.

La utilidad del estudio esté justificada, ya que los resultados ayudaran a
las empresas de la industria dental a comprender las oportunidades para
invertir en marketing digital, y el proyecto también es metodolégicamente sdlido,
ya que las herramientas desarrolladas por los investigadores permitiran medir
la diferencia entre descongelacién. variables relacionales y se pueden utilizar
en investigaciones futuras relevantes para la pregunta. Finalmente, se
fundamenta teodricamente ya que ayudara a ampliar el conocimiento con
informacion veraz sobre las variable@el marketing digital y su posicionamiento
y comprender el estado actual de las empresas de la industria odontolégica que
utilizan el marketing digital.

Este estudio es importante porque durante la investigacion Mypes y
Emprendimiento se ha realizado un importante estudio cientifico sobre la
qelaci()n entre la variable marketing digital y posicionamiento en la clinica
odontoldgica Virgen de Cocharcas EIRL de Até, utilizando fuentes primarias y
estadisticas. También destaca el uso de@strategias de marketing digital como
herramienta de gestion de la practica odontolégica para posicionarla en el
mercado de servicios odontoldgicos.

Finalmente, el estudio encontré que este tipo de investigacién tiene sus
limitaciones. La encuesta encontrd6 que algunos clientes se negaron a
participar. Para ello, se pidi6 a los administradores de los consultorios dentales
gue actuaran como mediadores, mientras que a sus clientes se les pidié que

indicaran que esperaban que este estudio mejorara los servicios con nuevos y
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mejores beneficios econdmicos, especialmente para aquellos que participaron

voluntariamente.

En cuanto al contenido de este estudio, se divide en 5 partes, el primer
capitulo introduce el contexto nacional e internacional, las bases teoricas para
definir variables y la definicién de conceptos basicos; el segundo capitulo revela
los supuestos generales y sus derivaciones, define las variables y dimensiones
operativas. El tercer capitulo describe su metodologia, marco muestral,
técnicas de recoleccidon de informacion, técnicas y efectividad de herramientas
y disefo, y finalmente describe los aspectos éticos del investigador; Pruebas
de actitud y comparacion de hipétesis; finalmente, las conclusiones se discuten
en el capitulo 5, seguido de conclusiones, recomendaciones, referencias,

fuentes de informacién y apéndice de investigacion.
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QAPI'TULO I: MARCO TEORICO

1.1 Antecedentes de la investigacion

1.1.1 Antecedentes nacionales

Miranda (2020) realiz6 un estudio de tesis para determinar Igelacién
entre el marketing digital y el posicionamiento de la clinica odontologica
Smile Dental Care en Trujillo en el ano 2019. En términos de métodos,
el disefio de investigacion eSQn tipo de investigacion fundamental, no
experimental, con métodos cuantitativos y volumen descriptivo asociado.
La prueba de estudio es de 58 pacientes registrados en el consultorio
dental y se registra con pacientes que solicitaron las herramientasQos
resultados del estudio requieren que las variables de marketing digital
promedio sean bajas, mientras que la variable es del 5 %y el nivel de
error es 0.05. Por lo tanto, el reemplazo de la hipotesis es rechazado.
Entonces, la hipotesis de reemplazo es la razon por la cual el coeficiente
de correlacion del investigador es del 11 % de esta manera. Las
variables se concluyen que las variables de marketing digital no estan
directamente relacionadas con la ubicacion del consultorio dental

sonriente en Truijillo.

Por otro lado, Calixto (2019) presenté un estudio para determinar
cémo el marketing digital afecta la rentabilidad de las practicas dentales
privadas en el condado de Los Olivos. Este método utiIizé%n disefo
transversal no experimental con un adecuado alcance descriptivo, tipo
de uso y método cuantitativo. La muestra estuvo conformada por 76
gerentes que utilizaron métodos de encuesta para obtener informacion a
través de cuestionarios estructuradosQos resultados descriptivos de la
encuesta muestran que el 68,4% de los gerentes esta de acuerdo con el
marketing digital de las practicas dentales, el 40,8% esta de acuerdo con
su flujo de informacioén, el 76,3% con sus caracteristicas, el 53,3% con
las resenas de informacion y el 65,8% con el gasto en fidelizacion de
clientes. En cuanto a la rentabilidad, el 88,2% esta de acuerdo con la
rentabilidad de utilizar el marketing digital en las clinicas dentales. En
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cuanto al andlisis inferencial, se obtuvo urﬂoeficiente de correlacién de
Spearman de 0,458, lo que indica una correlacién positiva débil con un
nivel de significancia de dos colas (es decir, 0.000) es menor que el valor
p (0.05), por lo que el marketing digital afecta la rentabilidad de las
clinicas dentales de la zona de Los Olivos. Los investigadores
concluyeron que estas dimensiones tienen un impacto directo: flujo de
informacion, funcionalidad, retroalimentacion y lealtad del cliente y la

variable rentabilidad de la practica dental.

Asimismo, Gutti (2018) realizd un estudio de tesis para determinar la
relacion entre el marketing digital y la ventaja competitiva en Mypes,
centro comercial del distrito de San Miguel. Los métodos utilizados por
los investigadores fueron un disefio no experimental transversal y
descriptivo de intervalos de correlacion con un enfoque cuantitativo
utilizando una muestra de 150 Mypes. Segun la prueba de Correlacién
de Spearman, huonna correlacién positiva alta y estadisticamente
significativa (Rho=0.777; p=0.000) entre la variable Mypes de Marketing
Digital y la Ventaja Competitiva. Existe una alta correlacién positivgntre
el marketing digital y el comportamiento del consumidor en la dimensién,
y el marketing en redes sociales, el marketing por correo electronico y la
publicidad en linea estan directamente relacionados con la ventaja
competitiva. En base a los hallazgos, la investigaciéon permite conocer
qué beneficios puede traer a la organizacién la implementaciéon del
marketing digital, ya que afecta directamente las ventas, asi como
también cdmo se utilizan las estrategias digitales para crear ventajas
competitivas y servicios de valor agregado del Negocio.

Finalmente, Yarma (2018) presenté un estudio para determinar la
relacion entre las variables del marketing odontolégico y el
posicionamiento en el mercado de la practica odontolégica, el método de
investigacion fue de enfoque cuantitativo y nivel descriptivo adecuado, y
el disefio fue no experimental de corte transversal; la muestra utilizada
fue de un dentista en 120 pacientes de la clinica. Los resultados

mostraron una correlacion entre las variables marketing dental y
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1.1.2

posicionamiento en el mercado, con una correlacion de Spearman Rho
= 0,464 entre las dos variables, lo que indica una correlacion positiva y
moderada altamente significativa (p = 0,000). En base a los resultados
obtenidos se considera al marketing digital como una herramienta de las
Mypes en odontologia para incrementar las ventas para crear una

ventaja competitiva en el mercado odontoldgico.

Garcia & Inape (2018) realizaron un estudio para evaluar el nivel de
conocimiento de marketing dental entre los odontélogos de una escuela
de odontologia en la region Loreto de Peru en el afio 2017. EI método
utilizado por los investigadores es un disefio no experimental. |,
descriptivo, horizontal, relevante, aplicado cuantitativo. Se utilizé6 una
muestra de 172 odontdlogos para matricular a 310 odontélogos en la
Facultad de Odontologia de Iquitos.Qos resultados de la encuesta
muestran que el 77,9 % de los odontblogos tienen conocimientos
deficientes y el 22,1 % de los odontdlogos tienen buenos conocimientos
de marketing. Con base en resultados estadisticos, conocimientos de
marketing dental y experiencia laboral, épocas de examenes y
especialidad odontolégica lquitos 2017-1. En 2010, Career Explorers en
el Colegio de Odontologia recomienda que la Junta del Colegio Regional
de Odontologia de Loreto eduque a sus miembros en marketing dental.
De esta manera, este estudio puede determinar el nivel de conocimiento
de marketing digital de la empresa para desarrollar la misma estrategia
necesaria para desarrollar un plan de negocios para lograr el
posicionamiento en el mercado. Es necesario saber si el odontélogo
tiene conocimientos de marketing digital para poder implementarlo y
generar rentabilidad para el negocio.

Antecedentes internacionales

En Ecuador, Parada & Reyes (2022) presentaron un estudio de
tesis que tuvo como objetivo encontrar una estrategia de marketing para
los servicios odontoldgicos en el Cantdn La Troncal, Guayaquil. El
estudio utilizd6 un diseno transversal no experimental con adecuado

alcance descriptivo, aplicaciébn y método cuantitativo. Habia 384
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personas en la muestraQos resultados de la encuesta muestran que el
87,4% utilizaba los servicios dentales regularmente, el 34,9% visitaba al
dentista cada 6 meses, el 32,6% visitaba al dentista todos los afios y el
9,14% visitaba al dentista todos los meses. Cuando se trata de
promociones, el 34,5% prefiere paquetes familiares. En cuanto al
analisis inferencial, se obtuvo Utgoeficiente de correlacion de Spearman
de 0,742, lo que indica una correlacion moderada con un nivel de
significancia bilateral sig. 0.001 es menor al p-valor de 0.05, por lo que
se puede concluiﬂue el marketing digital tiene una relacion directa y
significativa con el posicionamiento de los servicios odontolégicos en el

Canton La Troncal, Guayaquil.

Por otro lado, Rodriguez (2020) realizd un estudio de tesis para
determinar la relacion entre las estrategias de marketing digital y la
ubicacién de los consultorios de salud dental ubicados en la regién
centro norte de Quito. Los métodos de investigacion utilizan proyectos
no experimentales con un alcance descriptivo adecuado, los tipos de
investigacion utilizados y métodos cuantitativos. La muestra estuvo
compuesta por 200 pacientes del condado de San Juan que asistieron a
clinicas dentales y recopilaron informacion mediante un cuestionario
estructurado. Los resultados descriptivos mostraron que entre los
factores que inciden en las visitas a la clinica odontoldgica, el 96% de
los pacientes asistieron a la consulta odontol6gica por necesidad de un
tratamiento de urgencia o complejo, el 4% por prevencidn y el 36% por
la calidad de los materiales y procedimientos. ellos actuaron dejar. , el
35% refleja la calidad del servicio al cliente, el 10% refleja el precio del
servicio y la promocién, mientras que se obtieneQn coeficiente de
correlacion de Pearson de r=0,924, lo que indica una correlacion muy
fuerte con eﬁivel de significacion sig. = 0,000 es menor que el p-valor
de 0,05, lo que confirma@na relacién directa y significativa entre el
marketing digital y la ubicacién de las clinicas dentales en Quito. Los
investigadores concluyeron que la clinica odontoldgica cuenta con una
estructura interna estable y fuerte que la posicion6 estratégicamente@n
el mercado de la ciudad de Quito en base a la ubicacion geografica,
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moderno equipamiento técnico y los materiales y materiales de alta
calidad utilizados. Dentista Un dentista que trata a un paciente.

Finalmente, Sanchez (2018) realiz6 un estudio para identificar el
marketing digital para mejorar el posicionamiento de marca de Consult
PM Dental SA en Guayaquil, Ecuador, utilizando un método con un
diseno no experimental con un area de correlacion descriptiva, un tipo
de investigacion utilizando métodos cuantitativos. La muestra estuvo
conformada por 384 clientes que acudieron al consultorio odontoldgico
para recibir servicios odontolégicos.@os resultados de la encuesta
muestran que el 80,2% de los encuestados nunca ha escuchado o sabe
el nombre de la empresa, el 20% de los encuestados sabia de Consult
PM Dental por recomendaciones de familiares y amigos, el 98% no habia
visto ningun tipo de publicidad , el 68% suele utilizar Internet cuando
acude a un centro odontolégico, el 67% afirma que la calidad del
tratamiento odontoldgico en diversas clinicas dentales es buena, el 37%
encuentra publicidad en sitios web, el 28% encuentra publicidad en redes
sociales, el 99% cree que la publicidad en los medios digitales influye en
las decisiones de compra de los clientes. Utilizando el andlisis
inferencial, se obtuvo unQoeficiente de correlacién de Spearman de
0,873, lo que indica una fuerte correlacién positiva con un nivel de
significacion de dos colas sig. 0,002 es menor que el p-valor del 5%, por
lo que los investigadoresQoncIuyeron que el marketing digital incide
directa y significativamente en el posicionamiento de las clinicas
dentales PM Dental S.A.

1.2 Bases teoricas

1.2.1

Marketing digital
e Definicion de Marketing digital

Davies & Davies (2000) menciona que el marketing reduce el
riesgo comercial al aplicar métodos y estrategias para evaluar las
condiciones del mercado y formular una respuesta que una empresa

debe responder a la competencia para obtener mas ganancias, reducir
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el riesgo y ayudar a las empresas a aumentar las ventas para lograr el

propésito organizacional.

Fishkin & Hogenhaven (2013) lo definieron como un conjunto de
estrategias de comunicacion y marketing online, una herramienta de
gestién empresarial que puede captar clientes potenciales y atraerlos al
negocio, también han indicado que el marketing digital puede construir
mayores relaciones con los clientes. En tres dimensiones: inbound
marketing, marketing relacional y social. Por otro lado, la consultora
Marketing Publishing (2014) se refiere a ello como marketing online,
internet o internet. En este sentido, el término esta ganando popularidad
en paises como Estados Unidos, donde aun es comun; En ltalia se llama
marketing en Internet y en el Reino Unido y otras partes del mundo se
llama marketing digital.

El marketing digital, segun Selman (2017), se refiere al marketing
en Internet para que los usuarios busquen ofertas de servicios cuando
deciden solicitar los servicios de una empresa. En cuanto a su
funcionalidad, Arias (2017) argumenta que debe utilizarse desde
teléfonos moviles u otros medios digitales a través de Internet para
promocionar y vender sus productos y servicios, captar clientes y mejorar

su red de clientes.

El marketing digital se define como un conjunto de técnicas y
estrategias utilizadas en@as redes sociales y el uso de las tecnologias
de la informacién, el término es mundialmente reconocido y gestionado
desde dispositivos mdviles para incrementar la red de clientes y mejorar
el posicionamiento de la empresa. Para medir las variables de la
encuesta de marketing digital, se recomendaron dimensiones para
conseguir mas contactos de clientes a través de: inbound marketing,
marketing relacional y marketing social (Selman y Arias, 2017; Fishkin y
Hogenhaven, 2013; Davies y Davies, 2000).
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e Caracteristicas de Marketing Digital

Kotler (2020) considera@ue la caracteristica principal del
marketing digital es el reconocimiento de la capacidad de informa@el
consumidor al momento de adquirir un producto y/o servicio, dado que
las tecnologias antiguas estan obsoletas. Las empresas necesitan
asociarse con los clientes para brindarles mejores soluciones y una
experiencia mas satisfactoria, lo que da como resultado relaciones a
largo plazo. Asimismo, el marketing digital nos permite crear valor al
relacionarnos con nuestros clientes, crear un dialogo con clientes
existentes y potenciales, comprender sus preferencias y determinar
qué mejoras 0 cambios les gustaria hacer a nuestros productos o
servicios; utilizando email marketing, redes sociales, Mix tradicional
con marketing digital y otros medios para enviar informacion a clientes
potenciales, desarrollar métricas de control para medir y cuantificar
resultados estratégicos, invertir en tecnologia para aplicar marketing
digital y lo mas importante, enfocarse en lograr fidelizar clientes para
construir la lealtad del cliente.

e Evolucion del marketing digital

Soler (2020) El marketing digital ha evolucionado desde los
afnos anteriores cuando la practica era utilizar al cliente como medio
de produccion y venta para maximizar los beneficios de la empresa,
ahora se entiende como un concepto estratégico en el que la
informacién técnica y la comunicacién son el hilo conductor de las
acciones realizadas, para adaptar los productos y/o servicios a las
necesidades y preferencias del cliente.

o Etapas de marketing digital
Kotler (2020) propone 5 etapas el proceso del maketing digital:
Marketing 1.0
Kotler (2020) El producto es el nucleo central de la actividad y
no considera las necesidades del cliente; las diferentes caracteristicas
del propio producto pueden crear diferencias competitivas, cuando

aumenta la competitividad entre empresas por la diversidad de
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marcas, los clientes se inician con el Centro, el objetivo es satisfacer

intereses funcionales y emocionales.

Marketing 2.0

Kotler (2020) desarrolla el valor de marca y la segmentacion de
clientes utilizando tecnologia de la informacién existente, se enfocan
en las relaciones con los clientes para entender lo que quieren y
cumplir con sus expectativasge destacan de la competencia no por
el producto en si, sino por lo que significa para el cliente. La transicion
del Marketing 1 al Marketing 2 es un importante salto cualitativo que
se produce en el marketing, caracterizado por un cambio hacia la

estrategia, donde antes la direccion era tactica.

Marketing 3.0

Kotler (2020) implica dejar de pensar en las personas como
consumidores y aceptar que son personas razonables e inteligentes
que quieren expresar su creatividad y valores. Los estandares de
competencia contindan intensificandose, creando dificultades en la
diferenciacién y reduciendo los margenes de ganancia; las empresas
siguen encontrando%rmulas que les permitan obtener informacién
sobre clientes, mercados y competencia de forma coherente vy
rentable.

Marketing 4.0

Su aparicion esta relacionada con el desarrollo de las nuevas
tecnologias, el desarrollo de%s medios de comunicacion y la
globalizacion de la economia. Los consumidores ahora estdn mas
educados e informados, y los habitos de consumo estan cambiando
para elegir productos en funcién del valor del consumidor en lugar de
caracteristicas funcionales. Por ello, es imperativo que las empresas
cuenten con especialistas calificados que sepan dar respuestas
satisfactorias al mercado en cada caso y asi aumentar las ganancias
(Kotler, 2020).
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Mercadotecnia 5.0

Definida como una nueva era del marketing, es la generacion
de la tecnologia 5G la que abre un camino claro hacia la digitalizacion
en materia de patentes. Kotler, Kartajaya & Setiawan (2021) lo definen
como la unién de tecnologia y humanidad. Ademas, las patentes
pueden crear relaciones cercanas e intimas con los consumidores,
aprovechando la virtualidad y la especificidad de estaQomunicacién
en tiempo real. De esta manera, configurar, crear, actualizar y mejorar
productos, servicios y experiencias de comunicacién a lo largo del

viaje del cliente es necesario y sera un desafio en los proximos afos.

Teorias del marketing digital

Uhlig (2018) propone 4 teorias de marketing digital: (1) Teoria
de juegos, un concepto matematico que analiza las interacciones
estratégicas entre individuos para producir resultados basados en las
decisiones de los agentes@ae puede suponer que los agentes tienen
prioridades en conflicto; (2) la teoria de redes, el estudio de las
relaciones entre personas, animales o cosas es una herramienta
adicional?ara comprender los patrones de desarrollo de redes
sociales y cémo%fluyen en el comportamiento; (3) la teoria de la
inteligencia colectiva, que un grupo es mas inteligente y productivo
que la suma de sus partes.

El fendmeno de Internet conocido como crowdsourcing, en el
que los proyectos se dividen en pequenas tareas individuales y se
distribuyen a un gran numero de personas para que los completen,
tiene sus raices en la inteligencia colectiva; (4) La teoria generacional
establece que las actitudes y comportamientos compartidos de una
generacion se basan en experiencias compartidas qu£ieron forma a
su infancia y vision del mundo. La importancia de la teoria gira
principalmente en torno a cémo se comunica cada generacion y
donde los especialistas en marketing pueden contactarlos en linea.
Segun Uhlig (2018), afirma que existen varia&rmas de dar a conocer
los productos y servicios a los consumidores finales conocidas como

comunidades de interés; No cabe duda qute marketing digital ha
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logrado acercar a los clientes a una marca o negocio brindando
comunicacion individual, colaboracion, recomendaciones@reacién de
estrategias personalizadas, segmentacion de clientes, eliminacion de
fronteras  geograficas,  proximidad, ubicacién,  movilidad,
procesamiento de informaciéon en tiempo real. y una resolucion de

problemas mas eficaz.

e Optimizacion para Buscadores (SEO)

Segun Herrera & Codina (2015), las siglas SEO provienen del nombre
Qn inglés Search Engine Optimization, en espafiol: Optimizacion de

Motores de Busqueda. Esto significa que es una serie de procesos@ue

mejoran la forma en que las personas encuentran y publican contenido

en Internet, los motores de busqueda funcionan para ello, y también
%dican que la cantidad de personas que navegan en Internet y la

informacioén que Internet y la organizacion de redes sociales las redes lo

afectan.

* Dimensiones del marketing digital

Fishkin & Hogenhaven (2013) Para el flujo de estrategias de

marketing digital, ya que requiere mas contacto con los clientes, los

investigadores identificaron tres dimensiones: inbound marketing,

marketing relacional y marketing social. Cada dimension propuesta se

describe a continuacion:

Dimension 1: Inbound Marketing

Se trata de dar las noticias de forma directa y personal para que los
clientes obtengan lo que quieren. En linea con lo anterior, Fishkin &
Hogenhaven (2013) afirman que el uso de este método se ha
incrementado a lo largo de los anos debido al uso frecuente de
buscadores en linea y al desarrollo de métodos de busqueda.

Segun Caldua (2019), el inbound marketing es una actividad que se
puede realizar online para llamar la atencién de las personas y la
sociedad sin inversion. Hoy en dia la gente no busca empresas con

marcas conocidas que ofrezcan una amplia gama de productos, sino que
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quieren y quieren obtener informacion util y aportar en base a sus
conocimientos, buscan informacién sobre formacion especifica. sobre el
tema y luego tomar una decision sobre si el producto es lo que realmente

necesitan.

La forma de desarrollar en profundidad es Blogger utilizando palabras
clave relacionadas con la actividad econémica, la orientacién de motores
de busqueda, webinars y seminarios virtuales, podcasts de audio digital
que pueden combinar voz, musica y efectos de sonido, especialmente

sus contribuciones.

Grow (2022) menciona que invertir en estrategias inbound puede
oscilar entre $2,500 y $10,000 por mes, y si bien no existe un precio
estandar, todo depende de la demanda, el estado actual del negocio y
cuando queremos agregar valor al target.

Dimension 2: Marketing Social
Calvo (2022) lo define como la utilizacion de@onocimientos y
técnicas del mercado para crear acciones que ayuden a promover el
bienestar en la sociedad. Asimismo, desarrollar estrategias que
Qermite que las personas puedan percibir la compafiia como una
entidad empatica y un agente del cambio en positivo hacia la
sociedad. Algunos de los principales beneficios en estos tipos de
estrategias esta relacionadcgl beneficio de la sociedad en la que se
desempenfa, permite crear un vinculo emocional entre los usuarios y
la empresa, mejorando la percepcion que tienen las personas de la
misma, y el vinculo emocional permite posicionar a la empresa en un
lugar preferente en la mente del consumidor y, por lo tanto, mejorar
los resultados econémicos de la misma a largo plazo. Aunque Igalta
de resultados a corto plazo y la posibilidad de recibir criticas dado el
claro posicionamiento de la empresa sobre un problema social es la
principal desventajas asociadas a estas estraetegia de marketing.
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Ademas, Kotler (2020) indica que el marketing social hace
posible llevar a las empresas a niveles de relacion mas concretos y
duraderos con su publico interno y externo y con la sociedad en
generalQn este sentido, la confianza que la sociedad deposita en
relacion a cada empresa es a través del marketing social hasta que
sea comprendido como una herramienta potencial para promover
transformaciones sociales significativas.

Dimension 3: Marketing Relacional

Para Munoz (2002), esto implica construigelaciones de largo
plazo con los clientes, y de la misma manera, las empresas
construyen relaciones con ellos ofreciéndoles valor, beneficiandose
de ventas repetidas y buenas referencias, aumentando asi la
participacion de mercado.

De manera similar, Mufioz (2002) compara el marketing
relacional y el marketing relacional, los cuales usan transacciones
para involucrar a los clientes para la satisfaccion a largo plazo
(relaciones). En cambio, Vicuna (1997) identific6 areas clave para
construir relaciones a largo plazo entre clientes y empresas; en este
sentido, propuso identificar y calificar clientes existentes y potenciales,
actualizar bases de datos con informacién relevante, ajustar la
focalizacién de productos y servicios para que los planes de marketing
satisfagan las necesidades individuales; Integre planes de
comunicacién especificos del cliente para crear conversaciones
efectivas y gestionar relaciones duraderas con cada cliente,
aumentando su valor para la empresa. Elawarketing relacional
combina el servicio al cliente con la calidad y el marketing para crear
y mantener relaciones duraderas y rentables. Finalmente, Soler
(2020) menciona que el marketing relacional crea interaccién e
involucra procesos comerciales, e Internet juega un papel vital en la
creacién de una comunicacion equitativa entre los usuarios entre la

marca y su comunidad.
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1.2.2 Posicionamiento

* Definicidon de posicionamiento

Hernandez & Maubert (2009) definen el posicionamiento como
la forma en que los usuarios siempre pueden recordar primero la

marca cuando solicitan o compran un producto o servicio.

Ademas (Ustrell, 2012) puede tener cierto lugar en la mente de
los consumidores frente a otros competidores de una marca similar en
mercados saturados. Segun Alvarado (2013), en una sociedad
inundada de puincidad,QI posicionamiento se considera un punto
importante en el proceso de marketing y la mejor manera de llegar a
la mente de los consumidores mediante la publicacién de informacién

agregada.

Finalmente, Kotler y Amstron (2013) definen el posicionamiento

Qel producto como el conjunto de sentimientos, impresiones y

percepciones que tienen los consumidores sobre el producto ofertado
en relacidn con las caracteristicas ofrecidas por los competidores.

El posicionamiento es una estrategia empresarial que tiene
como objetivo ocupar la mente de los consumidores con un producto
y/0 servicio especifico frente a otros productos o servicios similares
que ofrecen los competidores en un mercado saturado y concurrido
(Hernandez y Maubert, 2019; Alvarado, 2013; Kotler y Amstron, 2013;
Ustrell, 2012)

o Caracteristicas del posicionamiento

En un estudio (Yarma, 2018), describi6 las caracteristicas del
posicionamiento y afirmd que para que una organizacion se posicione
en el mercado, una organizacién necesita diferenciar su oferta de las

demas y enfocarse en su ventaja competitiva.

Entonces tiene que enfrentarse a la competencia que resulta
ser suficiente y para ello la organizacion tiene que utilizar los

elementos de marketing para promocionar a los consumidores de
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manera efectiva. Estos elementos de comunicacion con los
consumidores reflejan: el precio del producto, el disefio del envase 0
empaque, el sistema de distribucion, la inversibn en campanas
publicitarias a través de los medios, y factores como el rol asumido,
los términos de la garantia extendida, etc.

Yarma (2018) Con el fin de facilitar el proceso de seleccidon de
elementos a comunicar, se utilizan los mapas de posicionamiento
como una herramienta que permite a las empresas identificar donde

contrastan sus productos con los de la competencia.

Por otro lado, Ustrell (2012) afirma que para posicionar una
marca debe estar dirigida a un grupo homogéneo de consumidores,
pero cuando una empresa se dirige a un mercado muy amplio, el
grupo de consumidores difiere entre gustos y preferencias, la
realizacion del posicionamiento. es complicado. o no se puede
implementar. Para ello, es practicamente efectivo que te

selecciones segmentando tu publico objetivo.

Pérez (2014) menciond que una forma efectiva de posicionar la
marca de un producto en el mercado es identificar la percepcién del
consumidor sobre el producto y/o servicio, la cual puede ser el
resultado de la interaccién directa o indirecta entre los compradores y
el producto, ya que las empresas constantemente. busque Coloque

su fuego.

Finalmente, Keller (2018) afirmd que el posicionamiento tiene
el potencial de ser persistente, viable, generalizado y sostenible en el
mercado objetivo y ocupar una determinada posicion en la mente de

los consumidores.

e Dimensiones del posicionamiento
En cuanto a la dimension de posicionamiento, se presenta, sugiere
Ustrell (2012), en un trabajo de investigacion que evalua las

percepciones, sentimientos e impresiones de los consumidores sobre tal
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o cual producto y/o servicio en relaciébn con su competencia Oferta

propuesta.

Dimension 1: Persuasion del cliente

significa que el propésito de la publicidad es persuadir a los
consumidores; esta disefiado para que la gente compre un producto o
servicio en particular. Las campanas publicitarias buscan la fidelizacién
de los clientes para las compras repetidas. Cada campana publicitaria
utiliza diferentes técnicas persuasivas para convencer al publico
objetivo. Algunas técnicas son faciles, mientras que otras reflejan mas
directamente la edad, el género y la apariencia del publico con el que se

desea comunicar (Ustrell, 2012).

Dimension 2: servicio al cliente

Refiere a las estrategias que desarrolla la empresa para cumplir con las
necesidades y expectativas de los clientes de una manera mejorada que
los diferencie de los competidores. De esta manera, el servicio al cliente
es necesario para el crecimiento de la empresa (Ustrell, 2012).

Dimension 3: Frecuencia de compra

Mide el porcentaje de compras que realiza un cliente en un determinado
establecimiento en un periodo de tiempo establecido. Refleja el valor de
ayudar a fidelizar y la frecuencia de las compras, comprender el nimero
de compras y utilizar este factor para calcular el tiempo transcurrido entre
cada compra especifica. Una vez mas, la tasa de visitas se deriva de la
relacion entre el nimero de ventas durante un periodo de 12 meses y el

numero de clientes Unicos durante el mismo periodo. (Fotografia, 2012).

1.3 Definicion de términos basicos

1. Atencion al cliente
Se refiere a los servicios o atencién que una empresa brinda a los
clientes cuando estos cumplen pedidos, resuelven consultas y reclamos,
venden productos o entregan productos (Ustrell, 2012).
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. Diferentes caracteristicas

Se refiere a las especificaciones que componen la marca, los
atributos tangibles e intangibles que perciben los clientes, que les permiten
satisfacer sus necesidades y compararlas con la competencia (Yarma,
2018).

. Conocimiento

Se refiere al valor que permite cuantificar el recuerdo y conocimiento
del consumidor de la presencia 0 ausencia de una marca de producto o

servicio (Pérez, 2014).

. Fidelizacion del cliente

Cuando una empresa adquiere un cliente, vuelve a visitar la agencia

para realizar una compra (Gomez, 2022).

. Mercadotecnia interna

Marketing atractivo que facilita a los clientes potenciales encontrar un
negocio en Internet (Gémez, 2022).

. Lealtad a la empresa
Esto se considera una ventaja del cliente externo, lo que implica cierto

compromiso en circunstancias cambiantes (Ustrell, 2012).

. Marketing
El proceso de explorar, crear y entregar valor para satisfacer las
necesidades de los clientes del mercado objetivo (Hernandez, 2021).

. Publicidad digital

Componentes de marketing que utilizan Internet y tecnologias
digitales en linea (como computadoras, teléfonos mdéviles, plataformas
virtuales y medios digitales) para promocionar productos y servicios.
(Selman, 2017).
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9. Marketing odontolégico
Un estudio cientifico del mercado dental para comprender y cuantificar
los jugadores: la especialidad dental (oferta), pacientes dentales
(demanda), reguladores, aliados, alternativas y competidores (Selman,
2017).

10. Marketing relacional
Se refiere a las estrategias y acciones de marketing para mejorar la
comunicacién con los clientes potenciales para ayudarlos en el proceso de
compra y fidelizar a los clientes existentes. (Herndndez, 2021).

11.Social Marketing
El marketing social es el desarrollo, implementacion y control de
programas diseflados para promover la adopciéon de ideas sociales,
incluyendo factores como la planificacién de productos, fijacién de precios,
comunicacién, distribucion e investigacion de mercado (Hernandez,
2021).

12.Valor de la marca
Se refiere a la evaluacidn que hace un cliente de un producto o
servicio, o incluso de la propia empresa, a lo largo del tiempo como
resultado de la relacién entre el cliente y la empresa. (Hernandez, 2021).

30



CAPITULO II: HIPOTESIS Y VARIABLES

9.1 Formulacion de hipotesis general y especificas

2.1.1 Hipotesis General

Existe relacién directa entre el marketing digital y el posicionamiento
del consultorio dental Virgen de Cocharcas EIRL, Ate g022.

2.1.2 Hipotesis especificas

1. Existe relacion directa entre el inbound marketing y el posicionamiento
del consultorio dental Virgen de Cocharcas EIRL, Ate — 2022.

Z.Qxiste relacion directa entre el marketing social y el posicionamiento del
consultorio dental Virgen de Cocharcas EIRL, Ate — 2022

3. Existe relaciébn directa entre el marketing relacional y el
posicionamiento en el consultorio dental Virgen de Cocharcas EIRL,
Ate — 2022

2.2 Variables y definicion operacional

2.2.1 Variable independiente: Marketing digital
Definicion Conceptual:

El marketing digital se define como un conjunto de técnicas y
estrategias empleadas en las redes sociales y el uso de tecnologia de
informacion, el término es reconocido mundialmente y su manejo se
puede realizar desde un dispositivo movil, permitiendo aumentar la red
de clientes y mejorar el posicionamiento de la empresa. (Selman vy
Arias, 2017; Fishkin y Hogenhaven, 2013; Davies y Davies, 2000)
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3.1.1

Definiciéon Operacional:
Tabla 1
%efinicién Operacional de la variable marketing digital

Variable  Dimension Indicador
¢ Marketing de contenido
Inbound L )
_ ¢ Posicionamiento en buscadores (SEO)
Marketing
e Marketing humanizado
S e“Marketing reputacional o institucional
S Marketing , ,
o _ e Marketing de influencers
= Social _ _ _
2 e Mobile Marketing o redes sociales
(Y]
= e E-mail Marketing
Marketing _
e Geomarketing
Relacional

Marketing de afiliados

Fuente: Elaboracién propia

Para medir la variable Marketing Digital, se presentan lo
propuesto por Fishkin & Hogenhaven (2013) en donde plantean 3
dimensiones: Inbound marketing, Marketing relacional y Marketing
social, cada uno con 3 indicadores de medicion, aplicandose una

escala de Likert de 5 puntos (Ver tabla 1).

Variable Dependiente: Posicionamiento
Definicion Conceptual

El posicionamiento es una estrategia comercial con la finalidad
de que un producto y/o servicio en especifico ocupe preferencialmente
en la mente del consumidor frente a otros productos o servicios
similares que ofrece la competencia en un mercado congestionado y
saturado. (Hernandez y Maubert, 2019; Alvarado, 2013; Kotler y
Amstron, 2013; Ustrell, 2012)
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Qefinicién Operacional
Tabla 2

Definicion operacional de la variable Posicionamiento

Variable Dimension Indicador

g * Nivel de recomendacion
Persuasion al _ _ o
e Diversidad de servicios

cliente
o ¢ Nivel de solucién de reclamos
_E: e Conformidad con la atencion
S Servicio al o o
o _ e Practicidad del servicio
o cliente
2 e Atencidén al cliente
@]
o e Frecuencia de atencién
Frecuencia o
o e Ubicacion del servicio
de servicio

e Horario de atencién

Fuente: Elaboracion propia

Para medir la variable Posicionamiento se presenta lo propuesto
por Ustrell (2012) en donde plantean 3 dimensiones: Persuasion al
cliente, Servicio al cliente y Frecuencia de servicio, cada una se
mediran con 3 indicadores, aplicAndose una escala de Likert de 5
puntos (Ver tabla 2).
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CAPITULO Ill: METODOLOGIA

3.1 Disefio metodoloégico
La presente investigacion tuvo un enfoque cuantitativo, porque utiliza
una encuesta dirigida a los clientes de un consultorio dental para la
recoleccion de datos y un andlisis estadistico para medir las variables de

estudio identificando patrones de comportamiento (Rodriguez, 2010).

El tipo de investigacidon es aplicado, considerando que segun Chavez
(2015) en estas investigaciones se tiene como finalidad resolver ciertos
problemas en un periodo de tiempo determinado, se dirige a la accion
inminente y no al desarrollo de la teoria y sus resultados mediante

actividades precisas para analizar el problema.

La investigacion utiliza ur@iseﬁo no experimental. Para Hernandez,
Fernandez y Baptista (2014) en estas investigaciones se realizan no
manipulando deliberadamente las variables. Durante el trabajo de campo la
investigadora solo observard como se desenvuelven los clientes en su

estado natural, sin intervenir en sus actividades.

El alcance del estudio es descriptivo correlacional. Para Sampieri y
Mendoza (2018) en los estudios descriptivos se identifican y describen las
principales caracteristicas y propiedades de una determinada poblacion o
sujetos de estudios en su entorno; y correlacional, porque se utilizaran datos
cuantitativos para el andlisis estadistico que determinara el grado de relaciéon

entre ambas variables de estudios.

En cuanto a la unidad de estudio, segun Gil (2010) menciona que la
unidad de analisis es el sujeto de interés en una investigaciéon. De este modo,
para la investigacion la unidad de analisis fueron los clientes del consultorio
dental Virgen de Cocharcas EIRL, en Ate, donde se realizara la

investigacion.

En la Figura 1 se muestra un bosquejo de un disefio de investigacion
de alcance descriptivo correlacional, identificando la relacidn de las

variables.
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Vi

M/

r

Va2
Figura 1

Esquema de diserio de una investigacion

Fuente: Elaboracién propia

Donde:

M  =tamafio de la muestra

V1 = Marketing digital

V, = Posicionamiento

r = Relacion entre las variables

3.2 Diseno muestral

Poblacion

Risquez y Col (2002) definen poblacién al total de@lementos o
unidades de observacidén que se toman en un estudiogor otra parte, debe
estar compuesta por caracteristicas o estratos que le permitan diferenciar
los individuos uno de los otros. Segun la oficina administrativa del
consultorio odontolégico Virgen de Cocharcas EIRL ubicado en el distrito
de Ate, mencionan que mensualmente se realizan hasta 140 atenciones

aproximadamente.

Asimismo, la presente investigacion son los pacientes que son
atendidos en el consultorio dental, segun informacion brindada por el area
administrativa del consultorio dental Virgen de Cocharcas EIRL. Por otro
lado, se tomaQn cuenta los criterios de inclusién y exclusion para la
poblacion y se consideran las siguientes caracteristicas:

Criterios de inclusion:
e Se incluyen en la encuesta a personas mayores de 18 anos, que son
pacientes del consultorio dental Virgen de Cocharcas EIRL

¢ El género de los encuestados fue indiferente.
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Criterios de exclusion:
e Se excluyen de la encuesta a menores de edad.
e Se excluyen de la muestra a personas en situacion de discapacidad, y

persona con discapacidad intelectual.

Muestra

Para calcular el tamafo de muestra, se utiliza el muestreo
probabilistico@:egﬂn Hernandez, et al. (2014) para que todos los sujetos
de estudio tengan la misma probabilidad de ser considerado en la encuesta
se aplica este muestreo. Asimismo, para estimar el tamafno se aplica la

formula del muestreo aleatorio simple, a una poblacién de 140 pacientes.

La formula para calcular la muestra:
n= Z(zl—a_/z)PQN
E*(N-D)+Zj PO

140 clientes

50% muestra en condiciones favorables

50% muestra en condiciones desfavorables
Q.95 nivel de confianza
0.05 margen de error (5%)

m N O T Z
]

Por lo tanto, se encuesta a una muestra representativa de 103 pacientes.

3.3@écnicas de recoleccion de datos

Técnicas

La técnica utilizada en la presente estudio fue la encuesta.

Segun (Risquez y Col, 2002) las instrumentos para la recoleccion de
datos son herramientas que facilitan recopilar y analizar hechos

observados, siendo numerosos y varian segun los factores a evaluarse.

Instrumentos
El instrumento para el trabajo de campo es 1 cuestionario

estructurado, el cual ha sido elaborado por la propia investigadora en base
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a los estudios propuestos por (Cabrera, 2018; Caldua, 2019 y Calixto,
2019), esta dirigido a los pacientes del consultorio dental Virgen de
Cocharcas registrados segun base de datos y considerando el tamano de

la muestra.

El cuestionario estd compuesto por 32 items aplicando un Likert de
Q puntos, en donde (1)= Muy en desacuerdo, 2)=En desacuerdo, (3)=Ni de
acuerdo ni en desacuerdo, (4)=De acuerdo y (5)=Muy de acuerdo).

Segun Vara (2012) todos los instrumentos que se utilizan para
recoger datos cientificos deben ser fiables y validos.

3.3.1 Confiabilidad del instrumento

La fiabilidad por consistencia interna (Vara, 2012) se utiliza
para medir el grado de homogeneidad y consistencia aplicados una
escala tipo Likert. Los valores comprenden de 0 a 1. En donde se
determina que existe una consistencia interna buena donde el valor

de Alpha es mayor a 0.7.

Para medir la fiabilidad del instrumento utilizado, se aplica la
formula del coeficienteglfa de Cronbach empleando software
estadistico SPSS version 25, con la finalidad de determinar si los
datos son confiables para realizar el estudio.

Tabla 3

Estadisticas de fiabilidad del instrumento

Alfa de Cronbach N de elementos

0.882 32
Fuente: Elaboracién propia

Se obtuvo un valor Alfa de Cronbach 0.882 de 32 items
mostrando Muy buena consistencia interna de los datos, por lo tanto,

el cuestionario es aceptable para recoger informacion confiable.
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3.3.2 Validez del instrumento

La validez de contenido es la revision y evaluacion de los
jueces expertos de la materia, a quienes se les consulta si las
preguntas que componen un instrumento son pertinentes para medir
la variable de estudio Vara (2012). Para dicho efecto, se solicité a
tres jueces expertos, docentes de pregrado de IaQacuItad de
Ciencias Administrativas y Recursos Humanos de la Universidad de
San Martin de Porres con experiencia en el area de Administracion,
que validen el instrumento bajo el formato correspondiente que
pondera los criterios relevantes (ver Anexo 5)

Los jueces expertos evaluaron la suficiencia, claridad,
coherencia y relevancia de cada item con el propdsito de que tengan
consistencia con los indicadores, dimensiones y los objetivos
propuestos en la matriz de consistencia, a través de un formato de
validacion, dando como resultado la aprobacion del instrumento (ver
Tabla 4)

Tabla 4

Jueces que validaron el instrumento

Apellidos y Nombres Cargo Resultado

Mg. Javier Alva Garcia Docente Pregrado USMP  Valido
Mg. Juan Puga Pomareda Docente Pregrado USMP Valido
Mg. German Vega Garcia  Docente Pregrado USMP  Valido

Fuente: Elaboracién propia

3.4 Técnicas estadisticas para procesar la informacion

A continuacion, se presenta las técnicas utilizada para el procesamiento de

la informacioén:

1. Culminada la encuesta a los clientes, se transcribe los datos en una

matriz de tabulacién de datos a través de una plantilla en MS Excel.
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2. Se importa la informacién al software estadistico SPSS versién 26 para

obtener los valores descriptivos mediante tabla de frecuencias y las
figuras con variable, dimension e indicadores, los mismos que fueron

interpretados.

Para contrastar IaQipétesis, se realiza el analisis inferencial, mediante
la prueba de normalidad, y para correlacionar las variables se aplico
prueba de correlacion Rho de Spearman utilizado software estadistico
SPSS version 26.

3.5 Aspectos éticos

La presente investigacion, considera los aspectos de la ética profesional,

aplicandose los conocimientos obtenidos en la formacion universitaria,

dando preferencia a los siguientes aspectos:

La informacion presentada en el trabajo de investigacidén cuenta con la
autorizacion del consultorio dental Virgen de Cocharcas, asi como los
resultados de la encuesta realizado a los pacientes encuestados, los
cuales no seran divulgados sin autorizacion de las partes.

El contenido de los textos, figuras y las tablas provienen de fuentes
primarias y secundarias, donde se citaron segun normas APA 7ma.

edicién mencionando el autor original del contenido.
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CAPITULO IV: RESULTADOS
Q.1 Resultados de la investigacion

En el presente acapite se describe los resultados derivados del trabajo
de campo realizado a los pacientes del consultorio dental Virgen de Cocharcas
EIRL en el distrito de Ate, en donde se presentan mediante un andlisis
descriptivo de sujetos de estudios, descripcion de las variables y sus
dimensiones, seguido del andlisis inferencial, *prueba de normalidad y la

comprobacion de las hipotesis.

4.1.1 Descripcion de la muestra

Se describe la muestra considerandﬂ)s criterios de inclusién (hombres
y mujeres mayores de 18 afos) y exclusion (pacientes menores de edad, y
personas que muestran discapacidad fisica e intelectual). En tal sentido,
participaron 103 pacientes del consultorio dental Virgen de Cocharcas EIRL en
Ate, que cumplen con dichos criterios.

Para el andlisis de la muestra se realizaron cuatro preguntas de control
referidos a género, edad, frecuencia de visita y dias que prefieren visitar el
consultorio. En tal sentido, segun la encuesta realizada a pacientes del
consultorio odontolégico Virgen de Cocharcas EIRL, se evidencia que
predomina la participacion del sexo femenino (ver tabla 5).

Tabla 5
Frecuencia del género segun muestra
Qrecuencia Porcentaje
Masculino 38 36,9
Femenino 65 63,1
Total 103 100,0

Fuente: Elaboracién propia

Asimismo, se evidencia que predomina la participacion de clientes
adultos en el rango de edad de los 31 a 50 anos, correspondiente al 61.1% (ver
tabla 6).
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Tabla 6
Frecuencia de edad segun muestra

Rango Frecuencia Porcentaje
18 a 25 afios 16 15,5
26 a 30 aios 5 4,9
31 a 40 afos 26 25,2
41 a 50 afios 37 35,9

Total 103 100,0

Fuente: Elaboracién propia

En cuanto a la frecuencia de visita al consultorio dental del presente

estudio, se observa que predomina la visita anual (1 vez al afo), con un 58.3%
(ver tabla 7).

Tabla 7
Frecuencia de visita al consultorio segun muestra

Frecuencia Porcentaje

Mensual 11 10,7
Trimestral 8 7,8
1 vez al ano 60 58,3
2 veces al ano 24 23,3
Total 103 100,0

Fuente: Elaboracién propia

Por otro lado, a los encuestados se les preguntd qué dias de la semana

prefieren visitar al dentista, y como resultado se obtuvo, como se observa en la

Tabla 8, que el mayor porcentaje optan por los sabados (62.1%)

4.1.2

Tabla 8
Frecuencia de dias de visita al consultorio

Frecuencia  Porcentaje

De lunes a viernes 34 33,0

Sabado 64 62,1

Domingo 5 4,9
Total 103 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Diagrama de cajas de las variables

En la figura 2, se observa el diagrama de cajas de la variable marketing
digital para determinar cémo estan agrupados los datos, en donde se
presentan una asimetria hacia la izquierda con valores atipicos (outlier)
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en los casos: 21 y 96, las cuales no afectarian en los resultados del
andlisis estadistico de la variable.

Variable 1: Marketing Digital

5,007 o
4,50

4,007

3,50

Marketing digital

3,007

2,504

Figura 2
Diagrama de Cajas Variable 1: Marketing Digital

Fuente: Elaboracién propia

En la figura 3, se muestra el diagrama BoxPlot de la variable
Posicionamiento para determinar como estdn agrupados los datos,
asimismo, presenta una asimetria hacia la izquierda con valores atipicos
(outlier) en los casos: 21, 56, 74 y 96, las cuales fueron descartados para
el analisis estadistico de la variable.
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Variable 2: Posicionamiento
Diagrama de cajas y bigotes:

21 96
5,00 529

4 50—

4,00

Posicionamiento

3,50

3,00

Figura 3
Diagrama de Cajas Variable Posicionamiento

Fuente: Elaboracién propia

Analisis descriptivo de las variables
Se presenta el analisis descriptivo de la variable de estudio, mostrando
la tabla de frecuencia e interpretando las figuras:

Variable 1: Marketing Digital

Segun la encuesta realizada, 75.7% de clientes encuestados se
encuentran de acuerdo con las politicas de Responsabilidad Social
Empresarial que realiza el consultorio odontoldgico Virgen de Cocharcas
EIRL en Ate. En cuanto a sus dimensiones, 91.2% estan conforme con
la creacién de informacion valiosa y las experiencias realizadas a la
medida, 72.8% en la participacidén de personas con influencia en el medio
para promocionar los servicios dentales y 76.7% en acciones y tacticas
del marketing que optimizan la comunicacion dirigidos a clientes
potenciales (ver tabla 9).
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Tabla 9

Resumen descriptivo Variable Marketing Digital

Totalmente en En Ni de acuerdo Ni De Totalmente de

desacuerdo Desacuerdo en desacuerdo Acuerdo acuerdo

V1: Marketing digital i i 25 76 2
' 99 - - 24,30% 73,79% 1,91%

. . - 4 5 65 29
D1: Inbound Marketing - 3,90% 4,90% 63,10% 28,10%

. . - - 28 62 13

D2: Marketing S I

arketing socia ; . 27,18% 60,20% 12,60%

D3: Marketing - 5 19 51 28
Relacional - 4,90% 18,40% 49,50% 27,20%

Fuente: Elaboracién propia

En la tabla 10, se presenta el resumen del Inbound Marketing que demuestra
que los clientes del consultorio dental Virgen de Cocharcas ERIL en Ate, estan de
acuerdo con el disefio y creacién de informacion valiosa y con las experiencias que

muestran en cuanto al contenido publicado en su pagina web y redes sociales.

Tabla 10
Resumen descriptivo Dimension Inbound Marketing
Totalmente en En Ni de acuerdo Ni De Totalmente de
desacuerdo Desacuerdo en desacuerdo Acuerdo acuerdo
D1: Inbound Marketing i 4 v 65 29
) - 3,90% 4,90% 63,10% 28,10%
Encuentra con facilidad el 4 15 1 78 5
consultorio dental cuando
busca en sus redes sociales 3,88% 14,56% 0,97% 75,73% 4,85%
El consultorio dental realiza - 19 37 45 2
publicaciones amigables
con sentido del humor en su B, 18,45% 35,92% 43,69% 1,94%
pagina web y redes sociales
El consultorio dental 5 15 10 65 8
transmite experiencias
satisfactorias de pacientes
en su pagina web y redes 4,85% 14,56% 9,71% 63,11% 7,77%
sociales
El consultorio dental crea 5 4 26 62 6
contenidos relevantes como
articulos, e-books y posts
en su pagina web y/o redes 4,85% 3,88% 25,24% 60,19% 5,83%
sociales
Encuentra con facilidad el 5 14 15 63 6
consultorio dental cuando
buica en internet su pagina 4,85% 13,59% 14,56% 61,17% 5,83%
we
El consultorio dental publica - 8 28 58 9
contenidos segun la
temporada en su pagina - 7,77% 27,18% 56,31% 8,74%

web y/o redes sociales

Fuente: Elaboracién propia
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En la tabla 11, se muestra que predomina clientes que estan de acuerdo en
la participacién de personas con influencia en el medio para promocionar los
servicios dentales, mediante correos electronicos y en redes social, lo que

influencia en la decisidn de ir al consultorio dental.

Tabla 11
Resumen descriptivo Dimension Marketing Social
Totalmente en En Ni de acuerdo Ni De Totalmente de
desacuerdo Desacuerdo en desacuerdo Acuerdo acuerdo

D2: Marketing Social - - 28 62 13

- Marketing Socia ; . 27,18% 60,20%  12,60%
Solicita los servicios del 3 4 9 78 9
consultorio dental por
recomendacién de algun 2,91% 3,88% 8,74% 75,73% 8,74%
familiar o conocido
Percibe que la imagen del - 7 51 37 8
consultorio dental genera
lazos emocionales con los - 6,80% 49,51% 35,92% 7,77%
clientes
El consultorio dental - 32 10 59 2
contrata personas
influyentes para difundir y - 31,07% 9,71% 57,28% 1,94%
promocionar sus servicios
Los influencers que 14 21 32 34 2
promocionan la marca
influyen en tu decision de 13,59% 20,39% 31,07% 33,01%  1,94%
acudir al consultorio
dental
Recibe publicidad del 10 26 12 53 2
consultorio dental en sus
correos electrénicos y 9,71% 25,24% 11,65% 51,46% 1,94%
redes sociales
Puede realizar 5 1 10 75 12
transacciones de pago
utilizando su dispositivo 4,85% 0,97% 9,71% 72,82%  11,65%

movil en el consultorio
dental
Fuente: Elaboracién propia

En la tabla 12, se observa predominio de clientes que estan de acuerdo con
las acciones y tacticas del marketing que facilitan la comunicacién con clientes
potenciales informando sobre su ubicacién, horarios, fechas, marcas de insumos y

precios en redes sociales y a través de correo electrdénico masivo.
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Tabla 12
Resumen descriptivo Dimension Marketing Relacional

Totalmente en En Ni de acuerdo Ni De Totalmente de

desacuerdo  Desacuerdo  en desacuerdo  Acuerdo acuerdo
D3: Marketing - 5 19 51 28
Relacional - 4,90% 18,40% 49,50% 27,20%
Recibe correos 5 10 7 75 6
electrénicos sobre
horarios y fechas de sus 4,85% 9,71% 6,80% 72,82% 5,83%
préximas citas
Recibe publicidad y oferta 5 26 12 58 2
del servicio del consultorio
dental en su correo 4,85% 25,24% 11,65% 56,31% 1,94%
electronico
La pagina web y/o redes 5 8 16 61 13
sociales del consultorio
dental muestra la 4,85% 7,77% 15,53% 59,22% 12,62%
ubicacién del local
El consultorio dental se 4 11 26 60 2
sitla en una zona con
mucha afluencia de 3,88% 10,68% 25,24% 58,25% 1,94%
personas
El consultorio dental 12 5 37 47 2
promociona sus servicios
a través de instituciones 11,65% 4,85% 35,92% 45,63% 1,94%
de prestigios
El consultorio dental 9 19 33 37 5
promociona productos de
marcas reconocidas ensu. g 740, 18,45% 32,04% 3592%  4,85%

pagina web y/o redes
sociales

Fuente: Elaboracién propia

Variable 2: Posicionamiento

Segun la encuesta realizada 100% de clientes afirmaron que se
encuentran de acuerdo con el posicionamiento del consultorio en estudio. En
cuanto a las dimensiones, 96.1% indicaron que el marketing ha permitido
persuadir para visitar la clinica dental, asimismo 98.1% estan conforme con el
procedimiento que realizan para atender al cliente antes, durante y después
del servicio dental, por ultimo 100.0% de encuestados afirmaron que deben
acudir con mayor frecuencia al consultorio dental para mantener una salud
dental (ver tabla 13).
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Tabla 13
Resumen descriptivo Variable Posicionamiento

Totalmente en En Ni de acuerdo Ni De Totalmente de

desacuerdo Desacuerdo en desacuerdo Acuerdo acuerdo

v2: - - - 71 32
Posicionamiento - - - 68,90% 31,10%

D1: Persuasion al - - 4 54 45
cliente - - 3,90% 52,40% 43,70%

D2: Servicio al - - 2 66 35
cliente - - 1,90% 64,10% 34,00%

D3: Frecuencia - - - 28 75
de servicio - - - 27,20% 72,80%

Fuente: Elaboracién propia

En la tabla 14, se muestra predominio de clientes que estan de acuerdo
que el marketing digital realizado y la publicidad del consultorio ha permitido

persuadir y motivarlos para atenderse en la clinica dental.

Tabla 14
Resumen descriptivo Dimension Persuasion al cliente
Totalmente en En Ni de acuerdo Ni De Totalmente de

desacuerdo Desacuerdo en desacuerdo Acuerdo acuerdo
D1: Persuasion al - - 4 54 45
cliente - - 3,90% 52,40% 43,70%
Recomendaria a sus - - 13 77 13
amigos y familiares
para que se atiendan - - 12,62% 74,76% 12,62%
en
La publicidad del - 5 11 81 6
servicio en redes
sociales motiva a
acudir a atenderse en - 4,85% 10,68% 78,64% 5,83%
el consultorio dental
El consultorio dental - 5 13 77 8
ofrece una diversidad
de servicios 4,85% 12,62% 74,76% 7,77%
Recibe catalogos 1 21 13 66 2
publicitarios ofreciendo
SUS servicios y
promociones 0,97% 20,39% 12,62% 64,08% 1,94%
especiales
Si tuviera un reclamo, - 8 21 59 15
¢ Usted considera que
la empresa lo - 7,77% 20,39% 57,28% 14,56%

@solucionaria’?
uente: Elaboracion propia

En la tabla 15, se muestra predominio de clientes que estan de acuerdo
con el servicio que ofrece el consultorio en estudio, lo que ha cubierto sus
expectativas porque observan que se preocupan por su salud dental y estan

conformes con las instalaciones del consultorio dental.
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Tabla 15

Resumen descriptivo Dimension Servicio al cliente

Totalmente en En Ni de acuerdo Ni De Totalmente de
desacuerdo Desacuerdo en desacuerdo Acuerdo acuerdo
D2: Servicio al cliente i i 2 66 35
) - - 1,90% 64,10% 34,00%
La atencion que recibié del - - 12 82 9
consultorio odontol4gico
cubrid sus expectativas i i 11,65% 79.61% 8,74%
Las instalaciones que le - - 6 92 5
ofrece el consultorio
odontoldgico son - - 5,83% 89,32% 4,85%
adecuadas
La pagina web y/o redes 1 10 12 75 5
sociales del consultorio
dental permite obtener una 0,97% 9,71% 11,65% 72,82% 4,85%
cita médica desde su hogar
Le explica su odontologo en 2 - - 85 16
palabras sencillas y
entendibles los 1,94% . . 8252%  1553%
procedimientos que va a
realizar
Cuando Ud. piensa en 13 27 28 30 5
tratamiento dental, el
consultorio Virgen de
Cocharcas es la primera 12,62% 26,21% 27,18% 29,13% 4,85%
opcion que le viene a la
mente
Percibe que el personal del - 2 20 72 9
consultorio dental se . 1,94% 19,42% 69.90%  874%

preocupa por su salud

Fuente: Elaboracién propia

En la tabla 16, se muestra predominio de clientes que estan conforme

con visitar frecuentemente el consultorio, para mantener una buena salud

dental, asimismo, la ubicacion del consultorio es favorable en la mayoria de

los clientes, asi como el horario de atencion.

Tabla 16

Resumen descriptivo Dimension Frecuencia de servicio

Totalmente en

En

Ni de acuerdo Ni

De Totalmente

desacuerdo Desacuerdo en desacuerdo Acuerdo de acuerdo
D3: Frecuencia de - - - 28 75
servicio - - - 27,20% 72,80%
Para mantener una buena 5 - 7 66 25
salud dental es fundamental
acudir a las revisiones 4,85% - 6,80% 64,08% 24,27%
periédicas
La ubicacion geografica del - - 11 80 12
consultorio odontoldgico es
favorable y le permite acudir - - 10,68% 77,67% 11,65%
a sus citas
El horario del consultorio - 2 10 83 8
dental es flexible y se - 1,94% 9,71% 80,58%  7.77%

adapta a su disponibilidad

Fuente: Elaboracién propia
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4.1.4 Prueba de Normalidad
Para determinar si los valores de las variables siguen una distribucion
normal en la poblacién a la que pertenecen la muestra, se realizara la
prueba de normalidad de Kolmogorov-Smirnov, por ser una muestra

mayor a 50 (Hernandez, et al. 2014).

Segun Romero (2016) en la prueba de normalidad, si se obtienen
resultados distintos, como una variable con datos de una distribucion
normal y en la segunda variable con datos que no se ajustan a una
distribucion normal, en estos casos es conveniente aplicar una prueba
no paramétrica, correspondiente a la prueba de correlacion de Rh de
Spearman.

Hipotesis:
¢ Ho: Datos de las variables se ajustan a una distribucién normal

¢ Hi: Datos de las variables no se ajustan a una distribucién normal.

Regla de decision:
« Sivalor p=0.095, se acepta la hipotesis nula (Ho)

« Sivalor p< 0.05, se rechaza la Hipotesis nula (Ho)

En la Tabla 17, el Pvalue del Marketing Digital es mayor a 0.05
(a=0,093), de este modo, los datos muestran una distribucion normal,
sin embargo, en cuanto a la variable Posicionamiento es menor a 5%
(a=0,000), los datos no muestran una distribucion normal. Por
consiguiente, es conveniente aplicar la prueba correlacion Rh de
Spearman.

Tabla 17

Pruebas de normalidad del Marketing digital
Kolmogorov-Smirnov®
Estadistico gl Sig.

Marketing digital 0,081 103 0,093

Posicionamiento 0,155 103 0,000

Fuente: Elaboracién propia
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4.1.5 Contrastacion de las hipotesis
Bisquerra (2012) sefala que el coeficiente de correlacién Rh de
Spearman expresguén asociadas se encuentran dos variables entre si,
cuando una correlaciébn es menor a cero, significa que es negativa,

quiere decir, que las variables se relacionan inversamente (veﬁabla 18).

Tabla 18
Coeficiente de correlacion segun Spearman

Nivel de Correlaciéon Valor
[-0,91 a-1.00]

Correlacion indirecta muy alta negativa
Correlacidn indirecta alta negativa

Correlacion indirecta moderada negativa [-0.71 a-0.90]
ion indi i [-0.41 a-0.70]

Correlacidn indirecta baja
Correlacion indirecta practicamente nula [-0.20 & -0.40]
[0.00 a -0.20]

Correlacién directa practicamente nula
Correlacion directa baja

Correlacidn directa moderada
Correlacion directa alta

Correlacién directa muy alta

[0.00 a +0.20]
[+0.21 a 0.40]
[+0.41 a 0.70]
[+0.71 a 0.90]
[+0,91 a 1.00]

Fuente: Bisquerra (2012)

La Prueba de correlacion es:
Qo: No existe relacién directa entre el marketing digital y el
posicionamiento del consultorio dental Virgen de Cocharcas EIRL,
Ate — 2022.
Qﬂ Existe relacion directa entre el marketing digital y el
posicionamiento del consultorio dental Virgen de Cocharcas EIRL,
Ate — 2022.

En tal sentido, segun la tabla 19, se muestra que las variables
Marketing digital y Posicionamiento, existe correlacion positiva
moderada (0,436***) y altamente significativa (p=0.000).

Tabla 19
Correlacion de Spearman de la hipotesis general
Marketing digital

Coeficiente de correlacion 0,436~
Posicionamiento Sig. (bilateral) 0,000
N 103
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Fuente: Elaboracién propia

De este modo, se observa unQoeficiente de correlacién de
Spearman directa positiva y moderada entre las variables Marketing
digital y Posicionamiento, quiere decir, que mayor generacion de
estrategias de marketing digital, mayor sera el posicionamiento del
consultorio, segun la perspectiva de los clientes.

Resumen de Correlacion de Spearman de las dimensiones
En cuanto a las tres dimensiones del Marketing Digital y sus
correlaciones con el Posicionamiento, se muestra en la tabla 20 que

existe una relacion altamente significativa

Se registraron correlaciones positivas y altamente significativas
(p= 0.000), entre la variable Posicionamiento sobre cada una de las
dimensiones de Marketing Digital, debiendo sefnalar que las
dimensiones Inbound Marketing y Marketing Social, presentan una
correlacién baja, Rho=.337 y Rho=.244 respectivamente, mientras que
el Marketing Relacional tiene una correlacién moderada Rho=.436. (ver
tabla 20).

Qabla 20

Resumen de Correlacion de Spearman de las dimensiones

Posicionamiento
Sig. Coeficiente de
(bilateral) correlacién

Marketing digital 103 .000 436™*
Rhode hhound Marketing 103 .000 337*
Spearman _ _

Marketing Social 103 .000 .244*

Marketing Relacional 103 .000 436**

Nota: **La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
*La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).

Por lo tanto, las dimensiones presentan valores positivos frente
a la variable Posicionamiento, quiere decir, que mayor generacion de
estrategias enfocadas al Inbound Marketing, Marketing Social y
Marketing Relacional, mayor sera el posicionamiento del consultorio,
segun la perspectiva de los clientes, considerando que un incremento
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en la magnitud de variable 1 se relaciona con el incremento en la

magnitud de la variable 2.
QAPI’TULO V: DISCUSION

5.1 Discusion de resultados
El presente estudio determina la relacibn del marketing digital y el
posicionamiento en el consultorio dental Virgen de Cocharcas EIRL, Ate - 2022,
buscando establecer si existe relacién directa entre las variables, del mismo
modo se buscéd determinar a través de los objetivos especificos la relacion
existente entre las dimensiones: inbound marketing, marketing social y
marketing relacional de la variable marketing digital con la variable

posicionamiento.

5.1.1 Marketing digital y Posicionamiento

De acuerdo a%s resultados se observa que existe relacion positiva y
directa entre el Posicionamiento y el Marketing Digital en la clinica
odontoldgica Virgen de Cocharcas EIRL en Ate, 2022 donde se observa
que el 73.79% de los pacientes estan de acuerdo con las estrategias del
Marketing relacional. Asimismo, cuando se analiza la variable
Posicionamiento el 68.90% estan de acuerdo y 31.10% muy de acuerdo
con las estrategias realizadas. Los resultados obtenidos indican que
existe correlacion moderada de Spearman igual a 0,436 y significativa
(donde p=0.000 menor que 0.05). Estos resultados tienen similitud con
el estudio elaborado por Yarma (2018), en donde determina la relacién
entre el marketing Odontologico y el Posicionamiento de Mercado en la
Clinica Dental Sonrisas, distrito de San Juan de Lurigancho, 2018, que
demuestra que existe correlacion positiva y directa moderada con un
Rho = ,464 y un nivel de significativa (p=0.000 menor que 0.05) entre las
variables. Por otro lado, en cuanto a la fuerza de la correlacién entre
variables, se encontrd diferencias con el estudio presentado por Gutti
(2020) que analiza el marketing digital con la variable ventaja competitiva
en las Mypes del C.C. Shopping Center en San Miguel, 2018 en donde
se obtuvo una correlacién alta entre las mismas (Rh0=.770).
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5.1.2

Por otro lado, se encontré diferencias con la investigacion realizada por
Miranda (2020) quien establecié la relacion del marketing digital y el
posicionamiento del consultorio odontol6gico Smile Dental Care en la
ciudad de Truijillo en el periodo 2019, obteniendo un nivel de significancia
Sig.=0.39 siendo mayor a a=0.05 de este modo, no existe relacion entre
las variables marketing digital y el posicionamiento.

Inbound Marketing y el posicionamiento

Segun los resultados la hipbtesis especifica 1, se muestran que existe
una relacion positiva y directa entre el Posicionamiento y el Inbound
Marketing donde se muestra que el 73.79% de los pacientes estan de
acuerdo con las estrategias del Inbound Marketing. Los resultados
obtenidos indican que existe correlacién baja de Spearman (Rho=0,337)
y significativa (donde p=0.000 < 0.05), por lo tanto, se rechaza la
hipotesis nula, aceptando la hipotesis alterna. Estos resultados tienen
similitud con la investigacion realizada por Gutti (2020) donde la
dimensién y la variable Posicionamiento, obtuvo un nivel de correlacion
moderada (Rho=0,505) y un alto nivel de significancia (p=0.000), que
indica a mayores estrategias de Sitios Web, mayor sera el
posicionamiento en la Mypes del C.C. Shopping Center en San Miguel.

En cuanto a la publicidad del servicio en redes sociales como factor de
motivacion para a acudir a atenderse al consultorio dental, se encontré
78.64% de pacientes del consultorio dental Virgen de Cocharcas EIRL
en Ate estan de acuerdo, resultados que tienen diferencias con la
investigacion propuesta por Rovira (2022) en donde se analizan las
estrategias de marketing digital para el posicionamiento de los servicios
odontoldgicos en el cantdn la troncal en Ecuador, obteniendo que solo el
13.3% de pacientes acudieron al consultorio dental influenciados a la
publicidad.

5.1.3 Marketing social y el posicionamiento

Qe acuerdo a la hipbtesis especifica 2, se observa que existe relacion

positiva y directa entre el Posicionamiento y la dimensién Marketing
Social en la clinica odontoldgica Virgen de Cocharcas EIRL en Ate, 2022
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donde se observa que el 60.20% de los pacientes estan de acuerdo con
el Marketing Social. Los resultados obtenidos indican que existe
correlacion baja de Spearman igual a 0,244 y significativa (donde
p=0.000 < 0.05), por lo tanto, se rechaza la hipétesis nula, aceptando la
hipétesis alterna. Estos resultados tienen similitud con la investigacién
realizada por Gutti (2020) donde la dimension Marketing de Redes
Sociales con la variable Posicionamiento obtuvo un nivel de correlacion
moderada (Rho=0,579) y un nivel de significancia (p=0.000) rechazando
la hipbtesis nula, que indica a mayor difusién de estrategias de marketing
de redes sociales mayor sera el posicionamiento en la Mypes del C.C.
Shopping Center en San Miguel.

En cuanto a al Mobile Marketing para realizar transacciones de pago
utilizando su dispositivo mévil en el consultorio dental, en el consultorio
dental Virgen de Cocharcas EIRL en Ate, se obtuvo un 72.82% de
pacientes indicando que estan de acuerdo que puede realizar sus pagos
utilizando su dispositivo mévil dentro de las instalaciones del consultorio
dental. Resultados que tienen diferencias con la investigacion de Rovira
(2022) en donde analiza las estrategias de marketing digital para el
posicionamiento de los servicios odontologicos en el cantdn la troncal en
Ecuador, asimismo 7.95% de pacientes indicaron que eligen el servicio
odontoldgico debido a las facilidades de pago utilizando sus dispositivos

moviles.

Marketing relacional y el posicionamiento

De acuerdo a la hipotesis especifica 3, se observa que existe relacion
positiva y directa entre el Posicionamiento y la dimension Marketing
Relacional en la clinica odontolégica Virgen de Cocharcas EIRL en Ate,
2022 donde se observa que el 76.7% estan de acuerdo y muy de
acuerdo con las estrategias enfocadas al Marketing relacional. Los
resultados obtenidos indican que existe correlacion moderada de
Spearman igual a 0,436 y significativa (donde p=0.000 menor que 0.05),

por lo tanto, se rechaza la hipétesis nula, aceptando la hipétesis alterna.
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Estos resultados tienen similitud con la investigacion realizada por Gutti
(2020) donde la dimension Publicidad en Linea con la variable
Posicionamiento obtuvo un nivel de correlacion alto (Rho=0,758) y un
nivel de significancia (p=0.000) rechazando la hip6tesis nula, que indica
a mayor difusion de estrategias de Publicidad en Linea mayor sera el
posicionamiento en la Mypes del C.C. Shopping Center en San Miguel.

En relacién al E-mail Marketing sobre el envio de publicidad a través de
correos electronicos para comunicar horarios y fechas de sus proximas
citas a sus clientes, se encontré que 58.25% de pacientes estan muy de
acuerdo con las politicas del marketing relacional, ademas, se conoce
que 72.82% de clientes reciben informacién a tiempo de horarios y
fechas de proximas citas permitiendo fortalecer buenas relaciones con
los clientes, estos resultados tienen similitud con lo planteado en la
investigaciéon de Yarma (2018) en donde citado a (Borello, 2000)
indicando que el marketing relacional permite crear buenas relaciones
con los clientes, haciendo relaciones mas duraderas y cercanas lo que
permite que tanto las empresas como los clientes obtengan beneficios,
ademas cita a Gitman (2006) indicando que es necesario mantener una
red de clientes e interaccién individual que crean valor en el largo plazo,
resultados que tienen semejanza con la presente investigacion en donde
58.25% de clientes estan de acuerdo en recibir publicidad y ofertas del

servicio del consultorio dental en su correo electronico.
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1.

CONCLUSIONES

Al realizar la presente investigacion, la hip6tesis general es aceptada, senalando
que existe relacion directa y significatianntre la variable marketing digital y
posicionamiento en el consultorio dental Virgen de Cocharcas EIRL en Ate 2022,
debido que el valor de la significancia obtenida es de 0.000 siendo menor al 5%,
con un coeficiente de correlacion de Spearman moderado de 0,436. De este
modo, a mayor practica de marketing digital, mayor sera el posicionamiento en

el mercado del consultorio dental Virgen de Cocharcas EIRL en el distrito de Ate.

Se concluye que la primera hipétesis especifica es aceptada, existe una relacién
directa y significativa del inbound marketing y posicionamiento en el consultorio
dental Virgen de Cocharcas EIRL en Ate, 2022, obteniendo@n valor de la
significancia de 0.000 y un coeficiente de correlacién de Spearman Rho=0,337.
De este modo, a mayor realizacion de estrategias de marketing digital enfocadas
en el inbound marketing, mayor sera el posicionamiento en el mercado del

consultorio dental Virgen de Cocharcas EIRL en el distrito de Ate.

Se concluye que la segunda hipotesis especifica es aceptada@xiste unarelacién
directa y significativa entre el marketing social y el posicionamiento del
consultorio dental Virgen de Cocharcas EIRL erﬁte, 2022, obteniendo un valor
de la significancia de 0.000 con un coeficiente de correlacion de Spearman
Rho=0,244. De este modo, a mayor realizacion de estrategias de marketing
digital enfocadas en el marketing social, mayor sera el posicionamiento en el
mercado del consultorio dental Virgen de Cocharcas EIRL en el distrito de Ate.

Se concluye que I&rcera hipotesis especifica se aceptada, existe una relacién
directa y significativa entre la dimensidbn marketing relacional y la variable
posicionamiento en el consultorio dental Virgen de Cocharcas EIRL erﬁte, 2022,
obteniendo un valor de la significancia Sig.=0.000 con un coeficiente de
correlacion de Spearman Rho=0,436. De este modo, a mayor realizacion de
estrategias de marketing digital enfocadas en el marketing relacional, mayor sera
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el posicionamiento en el mercado del consultorio dental Virgen de Cocharcas
EIRL en el distrito de Ate.
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1.

RECOMENDACIONES

En cuanto al objetivo general del estudio, se recomienda aumentar
campanas de marketing digital para aumentar su posicionamiento en el
mercado, enfocandose disenar estrategias que permitan que la marca del
consultorio dental Virgen de Cocharcas EIRL en Ate, sea lo primero que
venga en la mente al consumidor cuando un cliente piensa en realizarse un

tratamiento dental, debido a la diversidad de oferta del mercado.

En relacion al objetivo especifico 1, se recomienda reforzar estrategias del
inbound marketing que presenten contenidos que muestran experiencias
reales y resultados de tratamiento dentales exitosos que sean a la medida
del consumidor, para atraer a clientes potenciales al consultorio dental

Virgen de Cocharcas.

En relacion al objetivo especifico 2, se recomienda incrementar estrategias
del marketing social, para ello, se debera contratar a personajes influyentes
y reconocidos del medio televisivo, radial y/o de las redes sociales para
promocionar contenidos que hagan tendencia de la marca y promocionar los

servicios dentales.

En relacion al objetivo especifico 3, se recomienda mejorar las actividades
del marketing relacional, con el propésito de desarrollar la comunicacién con
los clientes potenciales mediante la difusién de publicidad ofertando el
servicio del consultorio dental Virgen de Cocharcas en Ate, a través de email

publicitarios masivos y en las redes sociales.
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ANEXO 1: MATRIZ DE CONSISTENCIA

Titulo de la tesis:

Marketing digital y su relacidn con el posicionamiento del Consultorio Odontoldgico Virgen de Cocharcas EIRL disfrito de Ate 2022

Linea de investigacion

Mypes v Emprendimiento

PROBLEMAS

OBJETIVOS

HIPOTESIS

Problema general

Objetive general

Hipotesis general

VARIABLES

DIMENSIONES

METODOLOGIA

£ Que relacidn existe
entre el marketing digital
y el posicionamiento del
consultorio dental Virgen
de Cocharcas EIRL, Ate -
20227

Analizar la relacién que
existe entre el marketing
digital y el
posicionamiento del
consultorio dental Virgen
de Cocharcas, EIRL, Ate
- 2022

entre el marketing
digital y el
posicionamiento del
consultorio dental

EIRL, Ate - 2022

Existe relacion directa

Virgen de Cocharcas

Marketing digital

Inbound Marketing
Marketing Social
Marketing Relacional

Posicionamiento

Persuasion del cliente
Servicio al cliente
Frecuencia de compra

» Enfoque: Cuantitativo

» Tipo: Aplicada

» Alcance: Descriptivo
Correlacional

» Diseiio: Mo experimental

» Unidad de analisis: clientes
del consultorio dental.

Problemas especificos

Objetivos especificos

Hipotesis especificas

Indicadores

Medios de Certificacion
(Fuente | Técnica)

£Que relacidn existe
entre el Inbound
Marketing y el
posicionamiento del

Conocer la relacion que
existe entre el Inbound
Marketing y el
posicionamiento del

entre el Inbound
Marketing y el
posiciomamiento del

Existe relacion directa

Inbound
Marketing

Marketing de contenido
Optimizacion de
blsquedas

o Marketing humanizado
consulterio dental Virgen | consultorio dental Virgen | consultorio dental » Nivel de recomendacién
de Cocharcas EIRL, Ate - | de Cocharcas EIRL, Ate | Virgen de Cocharcas + Diversidad de servicios
20227 —2022. EIRL, Ate — 2022. Posicionamiento | Nivel de solucién de

reclamos
£ Qué relacion existe Analizar la relacion que Existe relacidn directa Marketin » Marketing reputacional
entre el Social Marketing | existe entre el Social entre el Social Social g » Marketing de influencers
y el posicionamiento del | Marketing y el Marketing y el » Maobile Marketing
consultorio dental Virgen | posicionamiento del posicionamiento del « Conformidad con la

de Cocharcas EIREL, Ate -
20227

consultorio dental Virgen
de Cocharcas EIRL, Ate
- 2022

consultorio dental

EIRL, Ate — 2022

Virgen de Cocharcas

Posicionamiento

atencion

+ Practicidad del servicio

Atencidn al cliente

£ Que relacidn existe
entre el Marketing
Relacional el
posicionamiento en el
consultorio dental Virgen
de Cocharcas EIRL, Ate -
20227

Determinar la relacian
que existe entre el
Marketing Relacional y el
posicionamiento en el
consultorio dental Virgen
de Cocharcas EIRL, Ate
- 2022

entre el Marketing
Relacional y el

consultorio dental

EIRL, Ate — 2022

Existe relacion directa

posicionamiento en el

Virgen de Cocharcas

Marketing
Relacional

» E-mail Marketing
o Geomarketing

Marketing de afiliados

Paosicionamiento

Frecuencia de atencién
Ubicacion del servicio
Horario de atencion

Técnica:
+« Encuesta

Instrumenta:
« Cuestionario estructurado

Fuentes:
e Clientes del consultorio
dental
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QNEXO 2: MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

Tabla 1. Operacionalizacién de la variable 1

Variable: Marketing Digital
Definicion: Herramienta de gestion comercial para captar clientes potenciales mediante estrategias de
comunicacion y comercializacion en linea; facilita el mayor contacto con el cliente enfocandose en las
ﬁlmensiones: inbound marketing, marketing relacional y social. Fishkin & Hogenhaven (2013).
strumento: Cuestionario Estructurado | Técnica: Encuesta
Dimensiones | Indicadores items del instrumento
1. El consultorio dental publica contenidos segun la temporada en su
Marketing de pagina web y/o redes sociales
contenido 2. El consultorio dental crea contenidos relevantes como articulos, e-
books y posts en su pagina web y/o redes sociales
3. Encuentra con facilidad el consultorio dental cuando busca en internet
Inbound Optimizacién su pagina web ~ .
Marketing de busqueda | 4. Encuentrq con facilidad el consultorio dental cuando busca en sus
redes sociales
5. El consultorio dental realiza publicaciones amigables con sentido del
Marketing humor en su pagina web y redes sociales
humanizado | 6. El consultorio dental transmite experiencias satisfactorias de
pacientes en su pagina web y redes sociales
1. Solicita los servicios del consultorio dental por recomendacién de
Marketing algun familiar o conocido
reputacional | 2. Percibe que la imagen del consultorio dental genera lazos
emocionales con los clientes
Social . 3. El consyltorio dental clolntrata personas influyentes para difundir y
Marketing Marketing de promocionar sus servicios . o
influencers | 4. Los influencers que promocionan la marca influyen en tu decision de
acudir al consultorio dental
5. Recibe publicidad del consultorio dental en sus correos electronicos y
Mobile redes sociales
Marketing 6. Puede realizar transacciones de pago utilizando su dispositivo mévil
en el consultorio dental
7. Recibe correos electronicos sobre horarios y fechas de sus proximas
E-mail citas
Marketing 8. Recibe publicidad y oferta del servicio del consultorio dental en su
correo electrénico
9. La pagina web y/o redes sociales del consultorio dental muestra la
Marketing , ubicacion del local
Relacional Geomarketing 10. El consultorio dental se situa en una zona con mucha afluencia de
personas
11. El consultorio dental promociona sus servicios a través de
Marketing de instituciones de prestigios
afiliados 12. El consultorio dental promociona productos de marcas reconocidas en
su pagina web y/o redes sociales
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Tabla 2. Operacionalizacién de la variable 2

Variable: Posicionamiento

Definicion: Estrategia comercial con la finalidad de que un producto y/o servicio en especifico ocupe
preferencialmente en las mentes del cliente frente a marcas similares que ofrece la competencia en un
mercado congestionado y saturado.
De este modo, para medir la variable se plantean las dimensiones: persuasion al cliente, servicio al
cliente y frecuencia de servicio (Hernandez y Maubert, 2019; Alvarado, 2013; Kotler y Amstron, 2013;
Ustrell, 2012).

%strumento: Cuestionario estructurado

Técnica: Encuesta

Dimensiones Indicadores items del instrumento
1. Recomendaria a sus amigos y familiares para que se atiendan
Nivel de en el consultorio dental
recomendacion | 2. La publicidad del servicio en redes sociales motiva a acudir a
atenderse en el consultorio dental
Persuasion al L 3. El consultorio dental ofrece una diversidad de servicios
: Diversidad de ) . o ) o
cliente SEIVICIOS 4. Recibe catalogos publicitarios ofreciendo sus servicios y
promociones especiales
Nivel de e _ .
solucion de 5. Si tuylera un reclamo, ¢Usted considera que la empresa lo
solucionaria?
reclamos
6. La atencion que recibi6 del consultorio odontologico cubri6 sus
Conformidad expectativas
con la atencion | 7. Las instalaciones que le ofrece el consultorio odontolégico son
adecuadas
8. La pagina web y/o redes sociales del consultorio dental permite
Servicio al Practicidad del ohdaner una cita médica desde su hogar
cliente Servicio 9. Le©xplica su odontélogo en palabras faciles de entender los
procedimientos que va a realizar
10. Cuando Udﬁensa en consulta dental, el consultorio Virgen de
Atencion al Cocharcas es la primera opcién que viene a su mente
cliente 11. Percibe que el personal del consultorio dental se preocupa por
su salud
Frecuencia de | 12. Para mantener una buena salud dental es fundamental acudir a
atencion las revisiones periodicas con el odontologo
Frecuenciade | Ubicacion del | 13. La ubicacién geografica del consultorio odontoldgico es
servicio servicio favorable y le permite acudir a sus citas
Horario de 14. El horario del consultorio es flexible y adaptable a su
atencién disponibilidad de tiempo
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ANEXO 3: INSTRUMENTO DE RECOPILACION DE DATOS

Estimado Cliente:
La presente encuesta pretende recabar informacion sobre el marketing digital y su

relacion con el posicionamiento en el consultorio odontologico Virgen de Cocharcas EIRL
en el distnto de Ate. Es de caracter anonimo, y se requiere su sincenidad y veracidad al
momento de responder cada pregunta.

Datos Generales:

Edad: Género: () Masculino () Femenino
Frecuencia de visita al dentista: ( ) Quincenal ( ) Mensual { ) Semestral { ) Anual
Dias que prefiere visitar al dentista: { ) Entre Lunes a Viemes ( ) Sabado ( ) Domingo

TﬂtaLmnente En Ni de acuerdo De Totalmente
desacuerdo Desacuerdo | Ni en desacuerdo Acuerdo de acuerdo
Preguntas 11 213[4a]5

1. El consultorio dental publica contenidos segun la temporada en
su pagina web y/o redes sociales

2. El consultorio crea contenidos como articulos, e-books y posts
en su pagina web y/o redes sociales

3. Encuentra con facilidad el consultorio dental cuando busca en
internet su pagina web

4. Encuentra con facilidad el consultorio dental cuando busca en
sus redes sociales

5. El consultorio realiza publicaciones amigables con sentido del
humor en su pagina web y redes sociales

6. El consultorio transmite experiencias satisfactorias de pacientes
en su pagina web y redes sociales

7. Solicita los servicios del consultorio dental por recomendacion
de algun familiar o conocido

8. Percibe que la imagen del consultorio dental genera lazos
emocionales con los clientes

9. El consultorio dental contrata personas influyentes para difundir
y promocionar sus servicios

10.Los influencers que promocionan la marca influyen en tu
decision de acudir al consultorio dental

11.Recibe publicidad del consultorio dental en sus correos
electrénicos y redes sociales

12.Puede realizar transacciones de pago utilizando su dispositivo
movil en el consultorio dental

13.Recibe correos electrénicos sobre horarios y fechas de sus
proximas citas

14.Recibe publicidad y oferta del servicio del consultorio dental en
su correo electrénico

15.La pagina web y/o redes sociales del consultorio dental muestra
la ubicacion del local
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16.El consultorio dental se sitlia en una zona con mucha afluencia
de personas

17.El consultorio dental promociona sus servicios a través de
instituciones de prestigios

18.El consultorio dental promociona productos de marcas
reconocidas en su pagina web y/o redes sociales

19.Recomendaria a sus amigos y familiares para que se atiendan
en el consultorio dental

20.La publicidad del servicio en redes sociales motiva a acudir a
atenderse en el consultorio dental

21.El consultorio dental ofrece una diversidad de servicios dentales

22.Recibe catalogos publicitarios ofreciendo sus servicios y
promociones especiales

23.Si tuviera un reclamo, ¢ Usted considera que la empresa lo
solucionaria?

24.La atencion que recibié del consultorio odontol6gico cubrié sus
expectativas

25.Las instalaciones que le ofrece el consultorio odontolégico son
adecuadas

26.La pagina web y/o redes sociales del consultorio dental permite
ohigener una cita médica desde su hogar

27.Le%Explica su odontdlogo en palabras sencillas y entendibles los
procedimientos que va a realizar

28.Cuando piensa en tratamiento dental, el consultorio dental es la
primera opcién que viene a la mente

29.Percibe que el personal del consultorio dental se preocupa por
su salud

30.Para mantener una buena salud dental es fundamental acudir a
revisiones periédicas con el odontblogo

31.La ubicacién geografica del consultorio odontoldgico es
fagorable y le permite acudir a sus citas

32.E™iorario del consultorio dental es flexible y se adapta a su
disponibilidad

Gracias por su colaboracion
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MATRIZ DE TABULACION DE DATOS - SPSS

ANEXO 4

ID || ED| SE| FV|DP| P1| P2 | P3| P4| P5| P6| Pr| P8 | P3 |P10|P11| P12 P13|P14| P15] P16|P17||P18| P19 P20|| P21| P22 P23| P24| P25| P28( P27|| P28 P29 P30| P31| P32
4

10

10
11

12
13
14
15
16
17
18
19
20

1z
13
14
15
16
a7
18
19
20

21

21

22

22

23

23

24

25

25

26

26

27

LT

28

28

29

29

30

30

k|

3

32
33

32
33

34
35

34
35

36

36

3r
38

v
38

39

39

40

40

4

41

42

42

43

43

44

45

45

46

46

47

47

43

48

49

49

80

50

81

51

52
53

52
53

54
55

54
55

56

56

57
58

57
58

59

59

60

60
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ANEXO 5: MATRIZ DE TABULACION DE DATOS - SPSS

Yalidago por:

AMEXD 3: INFORMACION DEL VALIDADOR EXPERTO

Tipo ¢e validador:

Extema| |

niemo [ x)
Docents USMP]

Apellidos y nombres:

Alva Garcia Javier Jesis

Sexa: Homiore (X | Muaer[ |

Profesion: Educacion ! Economista

Grago academico Licenciado' | | Maestro] ) Doclor (X )

ANcs 0 experencia [De5a10( | De11a1s( ) Del6a20( } De 21 a mas [ X
laboral ]

Solamente para validadores exiamos

Organizacion dongs
labora

Universidad de San Martin de Poemes

Cargo achual: Director de |3 Escuela de adminisiracion de Megocios Inlemaconales
Area 8 .
. L s MEQoOIss Internaconales
sapecialzacion
EEEE“ e e 9897 14953

Comes slectronico de
contacho

Cofren institucional: jgivag 1i@usmp.pe

Madio g preferancia
para contactaro

Mota: Informacion requenida exclusivaments para seguimiento academico del

I,

Porteigfona [ )

Por cormed electnonico | X |

Firma Validador Expenio

"L!:l.'.:EIiI:I-bCi:l'EE nikEmios, docsntes de obmas unversidedas de nrﬁEi-:l-:-i'r-'uﬁ?m-u,. deben poseer el grado
acadamios oe Messtro o Docbor; sers s srofesionales :spnjeli:&mylnsrpwb;mu.pﬁ'cr-duﬁ' =
b dzin-.'sl:g,ul:i:'r. -:-elelurmu.:epudm' ponsiderar 3 orofesionalas oon b= Boerciaburs oo nondianbe

H
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ANEXO - FORMATO DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTOS

Tabla 1: Wanabée 1: Manedng digital

Iomibre ol Insiumsntio: Cuestionano Esmeciurado para medr 3 variabie Markatng ﬂﬂ
Autor del Instnimento: Miuska Marcislo Lawvado Garcla
WVariable 1: ‘arabie Ingependente: Marketing Digia
Poblacion: 103 dientes
Dimencsn | E g | Cbeerracionec
Indloador foeme ﬁ A j # ¥io
Ol Inbaoiand Markating
1. B corzufiono denial gesbons |z genesecion de leads . SEviEar
3 14 (3| prequnta
1. Marieing 2 B corzufionc dentsl desarmolls y publica cordenidos seqin k2 e
de comenido fernpormde e s pagine wel o redes socsles ST 0T
i Bl com=ufionc denisl e ponteridoe pelsyantes cormo astiodos, =- P P P
socke ¥ posis en = pagine web win nedes mcbes I
[ 4. Ercussis con facilidad & consulfnsn desial cusnds bescs an infemed ERFRE
D'i:tl —— su pagine web — SE0 Y 32
fe DS meas £, Ercussie con iaclidad & consufosn derial cusndo busos en mm 2 lala
e
E. B cor=ufionc dentsl reslom pubiicacionss smigables y empalicas n 3 .
13, Marieing senido ded hemor en Su paging web ¥ redes sociales -
humanizade T. B corzufionc dentsl imnemile les experiencies, saiszfacioias de 3 ala
smces i o frvems de o o pape wesh v mdes socises
D2. Sceclal Marksing
E. Solicis ks semicion del cormulioeio danfal por recomeandscion de slgun 4 4 |4
11, Marketng familer o conocido
repuiadonal B Parcbe quels magen ded coredfono denftal genees laems emocionales 4 |4 |4
o boe el
10. Bl com=uficrc dentsl confrals pesonas mhuyanbes pars dfundir y 4 |4 |4
12. Marieing FIOMDGONST S 3EnicS a4
de Influencers | 11. Lo influences que promocionan bs marc infayen en ba b decision de 314 |4
meudir ol cor=uliono desisl
12. Reche publicidsd de consufos dendal = s correos sleckonicom v 4 |4 |4
13, koblie pam e
Warketing 13, Pusde realzrar i reescrionss de page ubilizesde sy disposfes mon == 4 |4 |4
=] ponmuifoen denial
14. Fleche comeos secroncos sobre homaa y fechas de 2us peommes 2 l21=
1. E-mal =5
WMarketing 15. Reche publicidad y oiers del servics del consufionic derlal e su 414 |4
iporen mlsdronico
1. El com=uficnc denisl geeions e sl de s disrfes sohosles 3|4 |4 S
fraves de comunicaciones vin email yio cansles digisies y ocon el
ssbaies ds Sasimazion. Jur=
17. La pagina web yio redes sochles do cormuions denial musstes | 4 14 | £ |4
12 uhirncin 4 lncsl
Gepmanketng | 15. B comzuficrc dental 5= =his 2n une zone con mucha sfiuence d= 414 |4
Termonm
19, El com=ufions dentsl peomocions sus smnnos & e de refucores 414 |4
13. Marieing de presiigics
de Flados 20. Bl com=ufionc dentsl peomocions producios de mars econocdes =n 414 |4
S g web wio redes socsles
Firma de validador experto . ,-l"l‘i.f.
L
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FORMATO DE VALIDACION DE JUICID DE EXPFERTOS

Tabla 2: Variable 2 Posiconamismio

Hombre dal Inatrumento: Cauestionanio Esiniciurada para medir |a variable Remtabilidad
Autor del Instrumento: Miuska Mancado Lavado Garcda
Varlabls 2- ariable Deperdenis: PoEconamisTin
Pobilachan: 103 dleries
8 1K
— : B § | 5§ | Ooesrvacionss
Indicador ftama k. B i imnmmm
|98 |
D, Persuzsion al cllenta
1. Recomendssis = =us amigee v familsees pam que 5=
1. Kivel g mhendan =n = mormiiono denlsl i |la |a
recomeandgacion 2. L= publiciimd ded saricey an pedes socisies mobssen &
Boudr B menderse =0 =l corsufions derdal
3. B comsulinsn denisl ofrece una drversidad de semicios
2. Diversidad de nocede & ke necesidades del diente 4 |3 |4 |4 |Revisar pregunta
sendcios 4, Recite caislogos puzhiciaios pheciendo sus sewicom y - ) =
prTToCETE s eapelen
13. Wivel e 5. 5 anessun edamo, ; Lsted corziders que |8 ermpress r
sollcion de o 5ol - “ 4 |4 |4
reciamos
02 Sendcio al cients
G, Lasfencion gue recbio de consufceio odorlclogico
1. Comformidad | 7. Recomesdasis o sesvicics del consullonic 5 =us smigos -
con la atencion i famiiares 4 (4 |4 | Revisar pregunia
8. L= insislsciones. que = ofece & corsufiodo
pooniologicn =on slem i
9. L pecire wek pho redes socalzs d morsufono dentsd
2. Pracscidsd permile ohiener wne cis midica desde = hoger 4 3 g |a
del seEnicio 0. L= =xslics m pdonitkoga an palshess secline y
enizneibles s procedimisnies que va 8 reslirer
11. Cuando Ud. piers=a en iralsmienio denial, o consufionic
3 ona Wimen de Cocherces e bs perres opcion gue B veme s
dl.nlml = el 4 |4 |4
12, Pemize guie &l pemomal del conmubono dertsl ==
CETRRIDS o S e

O, Frecusncla de sarvichn

13. F‘u-..nrl:*ewub.:m:_.—md:h'ﬂeirm"ﬂi

I. Frecuenca de Boadr i e e penddia s — s Ao =

i

I

comegir

Fenciin [ 4

2 Mnicacion dal | 14, Lsubeescion geogesfics de corsutiosn odonfnionion == ey
LS e [+ frracraizde v |2 perrmie scudie 8 s ole -

3. Asignacion de | 15. B horaric de consufinro derilsl es feyitie y == adapia n 4 |z |2
presUDUEstD = dispor bikdad -

Firma de validzdor experss ek
i
-
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AMEXNO 3: INFORMACION DEL VALIDADOR EXPERTO

Walidado por-

interna | X ) Extema | )

Tipo de validador: ‘Docents USKE]

apellidos y nombres: | PUGA POMAREDA, Juan José

Saa0; Homiore (X ) Muger| )
Prefagion: ADMINISTRACION
Grado academico Licenciado' | ) Maestro | ) Docior (X )

ANOSE 08 expariencia

boral DeSatj ) De11a15( )} Det6a20{ )DeMamis(X )

Solamente para validadores exiamos

Organizacion donds
labora:

Cango actual:

Area o8
sapecialzacion

N* talsfonico de
contacho

Corree alechronice de | Correo institucional:
gonkacko

Mota: Iformacion requenda exclusivaments para saguimiento academico gl
Madic de prefsrsncia | alumno.

para contactark
Porigesono | ) Por comeo electronico |

Firma Validadar Experio

‘Lm:midm-airterm. m&m-ﬁﬂdmupuﬁjaufnﬂﬁmumpm&mﬁmm
acdamion de hsestro o Dochor mﬁpﬂfﬁmﬁﬁpﬂiﬂhﬂﬂmylmﬁrﬁmﬁmuﬁtrﬁum:l
Emuimﬁﬁﬁu-jhdﬂﬂum.npmimrsim; prl:l'-e:i-:-rds:-:nh.i'-:u'-:'-ut'n mspmﬁ-tmz.
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ANEX0 2: FORMATO DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTOS

Tabla 1: Variable 1: Marketing digita

Mombre del Instnamento: Cusstionano Esinicluado pas medr B vanabie Maretng digial
Autor dal Inatrumento:; Miuska Marcielo Lavado Garzla
Varlable 1: ‘Varnable Ingependlente: Marketing Digital
Poblacdon: 103 clentes
g g (CHE: By 3 b
Dimencion | anknsc
Incloador feme ; i l "’"II
w
Orl. Inbound Marketing
1L B commuliono derlsl publica comferdos sequn la f=mpomda en su 2 |lala
I1. Maretng [esgine Wi D peck mocises
e conienidn 2 B commulionic derlsl oea mont=nidos rdevanies como atiados, e- alala
ook v posls & s pegine web vis redes socales
1z 3 s con faciliced o coresulionn dentsl usndo buscs = imleenet 2la s
Optimizacon 3 pin weh : 4
de bisquedas 4 Enmith&i:hdd-;mhm-hﬂnunbbmenms alala
s mocmlas
5. B comsulionic derisl reslom pubficacionss smigables com senfido ded
I3. Marketng Pumor £n 2 pigin web yrodes scides | 214
hUManiza6 0. O comsuliono denlsl rrsmids sapenences sstsiacionss de pacienies 2 |lala
1 T ST WD y Pl socbes
D2, Sedal Markadng
V. obcra kom memacs del comsufions dentsl por pacTmenEscon 3= Boun alala
1. Mark=3rng familer o conocdo
resmitacional 8 Percbe qu= s magen del cormifonso dentsl g rees e smoconsies 2lala
oo bom cemles
9 B comemulionc derisl confrets pemones imlupent=y pars dfundiey ilala
12 Mark=Tng DRCHTORGONAT 4P SEriE0e 4
0 IMTUENCErE | 0. Los infusncers que pomacionan by marcs infuses an by decizide 4= alala
saude sl commuficric denisl
11. Reche putbcdsd del conmeforn dentsl s 5o corens sechdmcons ¢ 2z ]z
3. Moblle s =gt el
Marksting 12, Pumgs resims frerescoigres de pags ublzsnds sy disposiden mondl = alala
o pormuioeo danisl
063, Maristing Redacional
13. Recibe comecs dedronicos soore homrios y feches de s prosmas alala
. E-mrail ey
ng 14. Riscib= i primrte e mmegicic gl commulionic denbsl oy
il Ak
13 L pagma we wo redes socales del conmuiono dental muests 2 |ala
12 ubicacon de local a
Geomarketing | 16. B comsulionc dentsl se siis =n ura zons oon mucha sfivenda de 2 |a|a
N
17. B corsulionc derlsl promacions sus seevicios & bt de inesfucones 2la]a
13. Marieing Je peevigics
oe 3t |adine 18. Bl commulioric derbsl promocions de marces remnocdes &n
mp&jmﬁdr‘nmﬂu&:ﬁdsm ol il
Firra de validador experto
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FORMATO DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTOS

Tabla 2- Varable T PosiGonamisnio

Hombre dal Instrumenta: Cuestionano EsTuciuads para medir |3 vanabies Renzbildad
daror el Instrumsnto: kKlusia WMardelo Lavado Garcla
Varlabls 2 Warlake Deperdents: Poslcionam enia
Pobilacian 103 cllenbas
4 LA ) P —
Dimenalan ! — E % i E
3| ©| 5|3 |meomenecon=
8|3
. Persusion @ clisnts
1. Reoomendaria = sus amigoes y f2miises =
1. Nivel e u'i-crn:l!run:l|::r_-:.I'I:|'|-:-:l::Il pem s ala la
recomendacion 2. Lapubhcdad de sersco 0 redes socises mobvan &
soudr = menderms an d consufiosic darial
[ Diversiisd de 3. B cormsfori dentsl ofrecs une divesidad de sericioe ol lels
seryicios 4. Fedbe ceislogos pubiiclsnos ofeciendn = senicos y
promocionss specisies
3. Mivel g . . :
colLcstn de a. ﬁmhm mmqred.!Tn.;‘th-:l conzidera que |a empress 4 |a |a
reciamos anans:
02, Senvicio al disnts
G, Lashercion gue reshi del consatons odorbologico
. Corformidad abro =us epeciabas 4 la la
con 3 alercion 7. Le= imslalsciones que e obece = cormifionc
pdoriolcgicn mon sdepmg e
8. La pagra web wio redes sociales 4= corsafiono declsl
2. Practicidsd permide obberer una ciy médica desde wu hogar alals
e serviclo 9, L= =xgiica mu ndoribkoge =n palshes seeclias v 4
enterdibies los peocdimiznics que v & reslizer
10, Cumrde Ud. pizmma = bebsmienic deminl, & consuliomn
I3 Atercien 3 Wirmmn de Cocherces = s perress opcae gue = pene s
el la mimrde 4 (4 |4
11. Fasios que o personal def cormuliorn dentml s=
peEnGuns por su sahud
O3, Frecusncla de senvichs
. Frecienda de | 12 Pes mani=ser ure besra =siud dentsl == fandermenial ala la
aenciin aoudir & la= revisiones pesiddicas con & odomidiogo
2. Ubicacion dal | 13. Laubiacion geografics de consufioss sdonfoldgon =
EEMVICID framile y b pesmifie acudie B s clers LN
5. Asgnacian de | 14. B homnio de corsulinsn dens] es Sonisie = adapin n
prEsUpLEsD P 414 |4
Firma 3= waidador sparn f
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ANEXO 3: INFORMACION DEL VALIDADOR EXPERTO

Validado por: x
; Imerno (x ) Exero( )

Tipo de validador: I '"“'.‘,"’

Sexo: mm_(x_p Mugr( ) N

Profesica: Lic. En Psicalégia / Lic. En Educacitn

gndoaadﬁnleo ;Lheoda&'(a) Msestro(x ) Dockor{ |

Ados de experiencia  De§a10( ) Deilat5{ } Detaz( ) De 21 amés | x
Raboral )

L_S_alaﬂmmar:naa‘cgb:lat:mamazmm

 Utganaacion donde

labora:

Cargo actual: _ ==
Area de

N’ telgfénico de

contacto

Comeo electrénico de = Comeo institacional

_;cndlcb

Notar: informacitn requerida exclssnamsnts para sequimiento scadémico dst
Medio de preferencls | sumna
para contactario

Porkono ) Porcoso ekeckinia { |

'usmmmmhmomeamwumdem
mamumoManmmmthmmmed
tema e investigaciin del akimag, t= podra considerar a prolimionales con |a Scondaturs sorrespandiente.

5
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ANEXO 2: FORMATO DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTOS
Tabla 1: Vanabie 1: Maketing digtal

| Nombre del Instrumento: | Cuationaro Estructuraco para medi s varistie Markesng dighal

Autor ded Instrumendo; Miuska Mancelo Lavedo Garcla
Variable 1: Varable Independente: Marketng Digitsl
Pobilacidn; 103 chames
Dimenaitn | : l Otuervacianes
ndicador Inern ywo

= 3
D1, Inbound

1 B coniiono dental pubica contenkios 390N 5 lenponds m o .
11. Markating st 10 saches socabes i e
dacontenidc | 2 Bl conmuilon dertal coma contenidos neevanies como amicuks, 9 == 5

= bocks y pests an su piges web yo adee socakes A

12 3 Encakeirs con bokdad of consuiiono dental csined: buscaen momel w | Ix

—
N 13 Evcumnta con skiad o cresbve i mor s e | [T

5 Elcorsutonn denby reakza pubicaconis sl con santido dd
I3 Mackatieg | humorense web y rodes soceke ol B8 R
rumanizado 6. B cossuliod dandl vt sopenencias sobsiacionas 03 paceoine > P
- N 5u paging web y rides saciales X
D2 Sceial Marketing

K Servicios el consaionn dental por rcomendaciin e sigin
o

8. B conssiodo St CONYEtn perecnas imhupesies paca dlundy y

12. Marketng et i fic
de Infuencers | 10, Les UE PrOMOSoEaN &3 Manca Kl ee [ » ¥ |s1x
cormubonio destal
" Pubicidat del cormdions dectal en 508 COTE0S WECYONLLE 1
13. Mokile P il S0 S
Msrkeang 13_‘ makzy baraccones da pago Wilke® s depostvo niv e w 1% |3
o conssionn el o
| D3 Marketing Relac
13 Rodite omece akcixieicns sctn horanoe y 1echas 00 a5 oM
1 E-mal | o ol ool B
Markating 14, Riatibe petdoriad y olerty ool sordsio del corsubins dental on su "
ey 5
15, La pdgna web yo rades sociakes del comssiano dentl muadrs &
2 | ubwaotn dal oeal i B 12
Geomarksting | 16, El cosseloro dunis on shi en una 2ona con e dboerc b | * ||
faridres o

17, Elconsslon sant (romocons 5Us senioos 2 s 0n Ranaoses
13 Marketing

___Sepesbglos n
de sftiados 18, 8 conssfiono desvl promosona produckss o o
34 P32 wab o sces sociles “ il Rl

A\YY

m—— 1 N¢ ]

AR
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FORMATO DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTOS

Tabls 2: Variable 2. Posiconamento
Nombre del Instrumento: Cusslionaro ESruclurado pars madr  varisble Rentatvicad
Autor del Instremonto: Milesha Nanceko Lavado Garcla
Variable 2: Vanable Degendionte Posiconamento
Poblacion: 103 chamies
Dimansidn | i Observaciones
e § [roomendscones

D1. Persussion al cliente -

1 Recomascaria 3 s amigos y B (ers quese
1. Nivel d¢ By o0 & cormiions dental
ecomendscide |2 La el servick en redes socaies mobean 3 X |*
- 3047 3 Fenderse en o consulion daatal
12. Diversided do _:'i_“ ELWMMMAW&W
SafVition 4 Roobe cat¥iogos publicharios ofeckingo 5as sicesy | x | x

promocones aspeciaies

13. Nivel de

5 Sibrwers an reckemo. 2 Usied corsidacs que o enpresa
solucon de - X I%
Solamas b sodacris?
D2 $ervicio ¥ clionto

TTTTTE L2 atoncie qus mcbis dul consuliond 03oeisigio
11. Conformidas Cubdd sus -
ocon @ atencidn 7. Las nastaconss g
w0 sdecundas

8 Lo plgie we yo aces socsies 04 consslion) dents
12. Pracscdad i chlirm e cite roRchcy dissde oy hogar b
el servico 9 Le sopics s odortiogo an peksons sncikes y x

weredey ko8 procedirsinios Que vo o seekow

10 Cuando Ud pervia on atamsentn Seotil, ol corsuiiono
12, Alercidn of ma”uhmo&utm. .
Cherte i &pd”ﬁ“ﬁﬂn
- OO004A 106 b )
D3. Frecumacia de servicio
1. Frecuoncia de | 12 Par manksner une bases sshyd dsetsl es fundametsi P
atencidn oS 3 e rnvigoness peniddicass con of edomiiogn
12 Ubicacon del | 13 La ublcacin peogrifica del conaiione odoniibgion & | oy I
BOVCO fawoeable v le permiie acudis A sus otas 1
1) Asignacion de | 14 El horand dal consulond danlal es Nidbls y 29 4 il
prosupuasio 1 Sespondalicksd

Firrea de valicladior axperto

\
W

N
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ANEXO 6: EVIDENCIA DEL TRABAJO DE CAMPO

Encuestas realizadas:

Figura 4
Encuestas realizadas a los pacientes que visitan la clinica dental 1

Figura 5

Encuestas realizadas a los pacientes que visitan la clinica dental 2
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Reporte de similitud

® 11% de similitud general
Principales fuentes encontradas en las siguientes bases de datos:
* 10% Base de datos de Internet * 1% Base de datos de publicaciones
» Base de datos de Crossref » Base de datos de contenido publicado de Crossr

» 7% Base de datos de trabajos entregados

FUENTES PRINCIPALES
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INTRODUCCION

El marketing digital se define como una serie de secuencias estratégicas
que conducen a la comunicacion y comercializacion via online de productos y
servicios hasta llegar al cliente o consumidor final sin considerar su ubicacion,
convirtiéndose esto, en un requisito necesario para todos los emprendimientos
que quieren permanecer en el mercado (Sanchez, 2021). Asimismo, es un
acceso de entrada para internacionalizar las marcas, incluso sin recurrir a
realizar grandes inversiones que puede impactar directamente en el potencial
del consumidor objetivo, esto permite medir, dinamizar y controlar a la medida,
antes de iniciar una campafia de marketing digital y obtener rapidamente el

retorno de la inversion realizada (Gomez, 2022).

El posicionamiento de la marca, es un procedimiento el cual facilita que
una empresa influya en la percepcion del cliente, para Olamendi (2022) implica
establecer lo que quiere demostrar la marca para que su publico objetivo lo
identifique y considere su ventaja competitiva. Aigen Digital Marketing (2021)
sefala que los consultorios dentales se posicionan en el mercado empleando
las redes sociales en internet, para promocionar sus marcas y servicios; de este
modo, cuando los usuarios realizan busquedas desde la web acerca de los
servicios dentales, utilizan el Facebook, Instagram, Twitter y otras aplicaciones.
A través, de ello observan anuncios y publicidad que llaman su atencion,
ocurriendo el primer contacto para la realizacion del servicio, posteriormente se
genera la venta y, de este modo, las empresas recuperan su inversién haciendo
uso del marketing digital. Por lo tanto, se puede afirmar que el internet se ha

transformado en una de las herramientas de busqueda mas importantes en
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cuanto a servicios y cuando los criterios de busqueda que utilizan las empresas

coinciden con las preferencias de busqueda del consumidor.

Segun Hernandez (2021) el desarrollo del marketing digital, los avances
de la tecnologia en salud dental y las aplicaciones de software (aplicacién) en
los dispositivos méviles, han facilitado a los consultorios dentales dar mayor
énfasis en la administracion en cuanto a su gestion y publicidad sobre todo al
sector privado. Asimismo, ha permitido proponer y desarrollar estrategias de
marketing digital proponiendo metas para alcanzar un mejor posicionamiento
en el mercado y mayor visibilidad como marca, permitiendo obtener una mayor

cantidad de clientes reflejando con ello un incrementando en las ventas.

En el ambito internacional, se han encontrado algunos estudios que
evidencian que el marketing digital influye directamente en el posicionamiento
de los consultorios dentales en Ecuador, ademas, las medianas y grandes
empresas invierten entre el 30% y 50% de ingresos por ventas en Publicidad y
Marketing, esta cifra estaria fuera de alcance para las pequefas y medianas
empresas por los altos costos operativos. Asimismo, Flores (2022) menciona
que entre el 15% y 25% de lo facturado mensualmente podrian reinvertirse,
aunque esto dependera de diversos factores internos de la empresa y de los
objetivos de marketing que consignan. Aunque, Grapsas (2022) afirma que no
es factible calcular un importe con exactitud para asignar cuanto se deberia
invertir en marketing digital en los negocios, debido que también esto depende
del sector y de los objetivos que persigue cada organizacién. Ademas, parte del
presupuesto invertido en marketing digital estara destinado al pago del personal
encargado de disefiar y crear publicidad con contenido de valor, anuncios e

imagenes en las plataformas de las redes sociales. Por ultimo, el marketing
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digital no requiere invertir grandes cantidades de dinero, basta con empezar
con un presupuesto moderado, posteriormente se evaluan sus resultados para

decidir en invertir nuevamente las utilidades de las ventas.

En el Perq, la Clinica Multident es un centro odontolégico dedicado a
ofrecer servicios dentales con presencia en mas de 55 sedes a nivel nacional,
aplicaron un plan de marketing digital con la finalidad de promocionar su nueva
area de odontopediatria en los distritos de Ate Vitarte y Santa Anita ubicados
en Lima, la estrategia de marketing ha permitido aumentar su participacion en
el mercado de 22% a 30% manteniendo un margen de utilidad superior al 5%;
ademas ha logrado incrementar su facturacion anual de S/. 733.200.00 a S/.
1,165.847.00 con un crecimiento del 59% para el 2018 respecto al periodo
anterior. De este modo, el marketing digital logra aumentar la presencia de la

marca Multident de 34% a 50% (Egusquiza, Huerta, & Molina, 2018).

Segun Barnett (2022), el posicionamiento de la marca en el mercado
peruano ha sido favorable en los sectores de servicios, industria quimica y en
el rubro metalmecanica, estas empresas han logrado mejorar la rentabilidad de
sus ventas. Por otro lado, Fernandez (2021) menciona que los consultorios y/o
clinicas dentales vienen desarrollando estrategias de marketing digital que han
permitido posicionar su imagen en las mentes de las personas, haciéndose
conocer y demostrando que se especializan en ofrecer un servicio dental de
calidad diferenciandose de la competencia, asimismo tienen asignado un
presupuesto para costear los gastos en marketing e imprevistos. Sin embargo,
algunos no consideran este factor en sus presupuestos anuales, lo que conlleva
que alrededor del 50% de estos negocios fracasan antes de los 5 afos de

apertura en el mercado por no tener una visién empresarial. Incluso, desarrollar
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un plan estratégico de marketing digital no garantiza el éxito de la empresa, se
debe tener en cuenta que, a menor inversién, menor sera las ganancias, por lo
tanto, si se invierte considerablemente, los resultados se reflejaran en el
incremento de las ventas. Por ultimo, otro factor necesario a valorar es contratar

a profesionales especializados en disefiar estrategias de marketing digital.

En cuanto al alcance de las estrategias de marketing digital para invertir,
no existe una regla que fije el monto, pero, se conoce la légica, que, en cuanto
a menor inversion, menor sera el impacto en las utilidades. Por ejemplo, la
empresa A que invierte S/. 5,000.00 soles en disefio y mantenimiento de su
pagina web, frente a la empresa B que pagd S/. 1,500.00 soles por una pagina
web, la diferencia sera muy notoria, debido que, la pagina web de la empresa
A, sera mas funcional y dinamica y generara mayor ganancia que la empresa
B, indicé (Angersoen, 2020). En cuanto al consultorio odontologico Virgen de
Cocharcas EIRL, que se encuentra ubicado en el distrito de Ate en Lima, desde
el ano 2018 ha mostrado una disminucién en sus ventas, talvez debido la alta
competencia que presenta el mercado, ademas de las medidas de restricciones
a causa de la cuarentena del Covid-19 exigidas por el Ministerio de Salud que
han obligado a cerrar sus instalaciones, han generado una disminucion en sus
ventas, a tal punto de considerar con el cierre del negocio en distintos
establecimientos. Asimismo, existen algunos consultorios dentales que han
sabido manejar esta situacion para posicionar su marca aplicando estrategias
comerciales como es el marketing digital a través de las redes sociales con
bajos costos, segmentando el perfil de los clientes y medir en tiempo real los

resultados de las campafias de marketing digital (Grapsas, 2022).
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El presente trabajo de investigacion formula como principal problema
encontrar ; Qué relaciéon existe entre el marketing digital y el posicionamiento
del consultorio dental Virgen de Cocharcas EIRL, Ate - 20227, en cuanto a los
problemas especificos busca determinar la relacién entre las 3 dimensiones:
Inbound marketing, Social marketing, Marketing relacional con la variable

posicionamiento en el consultorio dental Virgen de Cocharcas EIRL, Ate - 2022.

La utilidad del estudio se justifica, debido que los resultados permitiran a
los negocios del sector de servicio dental a conocer las oportunidades que se
presentan en invertir en estrategias de marketing digital; en cuanto a la
metodologia del estudio sera factible debido que las herramientas desarrolladas
por la investigadora permitiran medir la relacidon entre las variables, asimismo,
se podran utilizar en investigaciones futuras; finalmente, se fundamenta en la
teoria debido que permite ampliar el conocimiento con informacién actualizada
sobre las variables: marketing digital y posicionamiento, conocer la situacién de

las clinicas dentales que utilizan el marketing digital.

El estudio encontrod limitaciones propias de un trabajo de investigacion
no experimental, las cuales se presentd durante el trabajo de campo debido
que algunos clientes se negaron a participar en la encuesta. Para ello, se pidi6
al administrador del consultorio dental que actuaran como mediador, indicando
que la presente encuesta permitirda mejorar la calidad de atencién al cliente,

sobre todo aquellos quienes participan voluntariamente.

En cuanto al contenido del estudio, se divide en cinco componentes, el
capitulo 1 contienen el contexto nacional e internacional, bases teéricas y la

definicion de los conceptos basicos; el capitulo 2 muestra la hipétesis general
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y sus especificas, define las variables y sus dimensiones; el capitulo 3 describe
la metodologia, la muestra, técnicas de recoleccion de datos y las herramientas;
en el capitulo 4 los resultados de la investigacion y capitulo 5 la discusion de
resultados, finalmente, las conclusiones seguido de sus recomendaciones,

referencias, fuentes de informacion y los anexos.
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CAPITULOI

MARCO TEORICO

1.1 Antecedentes de la investigacion
1.1.1 Antecedentes nacionales

Miranda (2020) realizé una investigacion de tesis con el objetivo
de determinar la relacion del marketing digital y el posicionamiento del
consultorio odontolégico Smile Dental Care en la ciudad de Trujillo en el
periodo 2019. Respecto a la metodologia el disefio de investigacion fue
no experimental, tipo de investigacion basica con enfoque cuantitativo y
de alcance descriptivo correlacional. La muestra para la investigaciéon
fueron 58 pacientes registrados en el consultorio odontolégico a quienes
se aplicaron como instrumento una encuesta.

Los resultados del estudio determinaron que Ila variable
marketing digital presentan un nivel medio bajo y la variable
posicionamiento del consultorio odontoldgico un nivel medio, ademas, se
encontrd que no existe relacion directa entre ambas variables, el nivel de
significancia obtenido alcanz6 39% siendo mayor a 5% el estandar
permitido al estudio con un margen de error del 0.05, es por ello se
rechaza la hipodtesis alterna, entonces existe una relacién directa entre
las variables con un coeficiente de correlacion de 11%, de este modo, el
investigador concluye que no existe relacion directa entre las variables
marketing digital y el posicionamiento en el consultorio odontolégico

Smile Dental Care en la ciudad de Truijillo.
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Calixto (2019) presenta un estudio con el objetivo de identificar
como influye el marketing digital en la rentabilidad de las clinicas
odontoldgicas privadas en el distrito de Los Olivos. Para la metodologia,
utilizé un disefio no experimental de corte transversal, de alcance
descriptivo correlacional, de tipo aplicada y enfoque cuantitativo. La
muestra estuvo conformada por 76 gerentes, las cuales se recogieron la
informacion mediante la técnica de la encuesta a través de un
cuestionario estructurado. Los resultados descriptivos del estudio
permitieron conocer que el 68,4% de los gerentes estan de acuerdo con
el marketing digital en las clinicas odontologicas, 40,8% estan de
acuerdo con su flujo de informacion, 76,3% estan de acuerdo con la
funcionalidad, 53,3% estan de acuerdo con la retroalimentacion de la
informacion y el 65,8% estan de acuerdo con la fidelizacion de clientes.
En cuanto a la rentabilidad el 88,2% estan de acuerdo con la rentabilidad
de las clinicas odontoldgicas aplicando el marketing digital.

Respecto al analisis inferencial se obtuvo un coeficiente de
correlacion de Spearman de 0,458 que indica una correlacion positiva
débil con un nivel de significancia bilateral (sig. 0,000) siendo menor al p
valor (0.05), de este modo el marketing digital si influye en la rentabilidad
de las clinicas odontoldgicas en el distrito de Los Olivos. El investigador
concluye que si existe influencia directa con las dimensiones: flujo de
informacion, funcionalidad, retroalimentacion y fidelizacién de clientes

con la variable rentabilidad de las clinicas odontolégicas.
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Gutti (2018) elaboré una investigacion de tesis con el objetivo de
determinar la relacion entre el marketing digital y la ventaja competitiva
de las Mype del centro comercial Shopping Center en el distrito de San
Miguel. La metodologia utilizada por el investigador fue de disefio no
experimental transversal y alcance correlacional descriptivo de enfoque
cuantitativo, utilizando una muestra de 150 Mype. Segun la prueba de
correlacion de Spearman muestra que existe una correlacion positiva
alta y estadisticamente significativa entre las variables marketing digital
y ventaja competitiva en las Mype (Rho=0.777; p=0.000).

En cuanto a las dimensiones, existe una relacidon positiva alta
entre el marketing digital y el comportamiento del consumidor, ademas,
el marketing en redes sociales, el marketing por correo electrénico y la
publicidad en linea se relaciona directamente con la ventaja competitiva.
Segun los resultados, la investigacion permite conocer que ventajas se
pueden generar en las organizaciones mediante la implementacién del
marketing digital, puesto que éste influye directamente en las ventas,
asimismo, se emplean estrategias digitales para generar ventaja

competitiva y valor agregado al servicio que brinda la empresa.

Yarma (2018) presenta una investigacion con el objetivo de
determinar la relacion entre las variables marketing odontoldgico vy el
posicionamiento de mercado de la clinica dental, la metodologia del
estudio fue de enfoque cuantitativo y nivel descriptivo correlacional, el
disefio fue no experimental de corte transversal; la muestra utilizada

fueron 120 pacientes de la clinica dental. Los resultados demostraron la
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relacion entre las variables marketing odontolégico y posicionamiento de
mercado con una relacion rho de Spearman r= 0,464 entre ambas
variables, sefialando que existe una correlacién positiva y moderada con
un alto nivel de significancia (p=0,000). Segun los resultados del estudio,
el investigador reconoce que el marketing digital es una herramienta para
las Mypes del sector salud dental lo que permite incrementar las ventas
en el mediano plazo, asimismo facilita la generacion de una ventaja

competitiva de la empresa para el mercado del sector servicios.

Garcia & Iiape (2018) realizé una investigacion con el objetivo de
evaluar el nivel de conocimiento del marketing odontolégico en los
profesionales odontélogos del Colegio Odontolégico del Peru de la
region Loreto en el afio 2017. La metodologia utilizada por el investigador
fue de disefio no experimental, descriptivo, transversal, correlacional,
cuantitativo aplicada. Se conté con una poblacién de 310 odontdlogos
colegiados en el Colegio de Odontdlogos de la ciudad de Iquitos y se
utilizé una muestra de 172 odontologos. Los resultados del estudio
permiten conocer que 77.9% de odontdlogos tienen conocimientos
deficientes y 22.1% tienen conocimientos buenos sobre el marketing,
sobre los resultados estadisticos existe una relacion significativa entre el
conocimiento sobre marketing odontolégico y las dimensiones:
experiencia laboral, tiempo de egreso y la ocupacién de los odontélogos
del Colegio Profesional de Odontdlogos en Iquitos en el periodo 2017-1
El investigador recomienda a la junta directiva del Colegio de

Odontélogos de la region Loreto capacitar a sus miembros de la orden
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1.1.2

sobre Marketing odontolégico. De este modo, el presente estudio
permite identificar el nivel de conocimiento del marketing digital de las
empresas para desarrollar estrategias de este, siendo necesario para
ello contar con un plan comercial, para lograr el posicionamiento en el
mercado. Sendo necesario conocer si los odontdlogos tienen
conocimiento del marketing digital para implementarlo y generar

ganancias a la empresa.

Antecedentes Internacionales

Parada & Reyes (2022 presentd una investigacion de tesis con el
objetivo de estrategias de marketing para el posicionamiento de los
servicios odontologicos en el Cantéon La Troncal en Guayaquil, Ecuador.
El estudio utilizé un disefio no experimental transversal con un alcance
descriptivo correlacional, tipo aplicada y un enfoque cuantitativo. La
muestra estuvo conformada por 384 personas. Los resultados del
estudio identificaron que 87,4% de personas utiliza regularmente
servicios odontolégicos, 34,9% visitan al odontélogo cada 6 meses,
32,6% visitan cada afo por un chequeo dental, y 9,14% asisten a
consulta dental cada mes. En cuanto a las promociones 34,5% prefieren
paquetes familiares. Respecto al analisis inferencial se obtuvo un
coeficiente de correlacion de Spearman de 0,742 que indica una
correlacion moderada con un nivel de significancia bilateral de sig. 0,001
siendo menor al p valor 0.05, por lo tanto, se concluye que el marketing
digital tiene una relacion directa y significativa con el posicionamiento de

los servicios odontoldgicos en el Cantén La Troncal en Guayaquil.
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Rodriguez (2020) elaboré una investigacion de tesis con el
objetivo de identificar la relacion entre las estrategias de marketing digital
y el posicionamiento de un consultorio de servicios de salud dental
ubicado en el sector centro norte de Quito. La metodologia del estudio
empled un diseio no experimental con un alcance descriptivo
correlacional, el tipo de investigacion fue aplicada, y el enfoque
cuantitativo. La muestra estuvo conformada por 200 pacientes en el
sector de San Juan que se atienden en clinicas dentales, los cuales se
recogieron la informacion a través de un cuestionario estructurado.

Los resultados descriptivos muestran que 96% de los pacientes
acuden a consultas dentales por emergencia o necesidad de
tratamientos complejos, 4% por prevencion, entre los factores que
influye en visitar una clinica dental, 36% por la calidad de los materiales
y los procedimientos que manejan, 35% indicaron por la calidad de
atencion al cliente y 10% por los precios y las promociones del servicio,
por otro lado, se obtuvo un coeficiente de correlacién de Pearson de
0,924 que indica una correlacion muy fuerte con un nivel de significancia
bilateral de sig. 0,000 siendo menor al p valor 0.05, por lo tanto, se
confirma que si exsite relacion directa y significativa entre el marketing
digital y el posicionamiento de un consultorio dental en la ciudad de
Quito. El investigador concluye que la clinica dental presenta una
estructura interna sdélida y fuerte, la estrategia que le permite un
posicionamiento en el mercado en la ciudad Quito, se encuentra la

ubicaciéon geografica, los equipos tecnolégicos modernos y los
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materiales e insumos de calidad que utilizan los odontdlogos para el

tratamiento de sus pacientes.

Sanchez (2018) realizaron una investigacion con el objetivo de
identificar el marketing digital para mejorar el posicionamiento de la
marca de la empresa Consult PM Dental SA en Guayaquil Ecuador, la
metodologia utilizada tuvo un disefio no experimental con un alcance
descriptivo correlacional, el tipo de investigacion fue aplicada con un
enfoque cuantitativo. La muestra estuvo conformada por 384 clientes
que acuden a solicitar los servicios de odontologia en el consultorio
dental.

Los resultados del estudio muestran que 80.2% de encuestados
no ha escuchado y desconocen el nombre de la empresa y 20% conoce
Consult PM Dental por recomendaciones de familiares y amigos, 98%
no habian visto algun tipo de publicidad, 68% cuando acuden a un centro
dental suele utilizar el internet, 67% respondieron que la calidad del
servicio odontoldgico en los distintos establecimientos odontoldgicos es
buena, 37% encuentran publicidad en la pagina web y 28% en redes
sociales, 99% consideran que la publicidad en medios digitales influyen
en la decision de comprar en los clientes. Mediante un analisis inferencial
se obtuvo un coeficiente de correlacion de Spearman de 0,873 que indica
una correlacion positiva fuerte con un el nivel de significancia bilateral
sig. 0,002 siendo menor al p valor 5%, de este modo el investigador
concluye que el marketing digital influye de manera directa y significativa

en el posicionamiento en el consultorio dental Consult PM Dental SA.

22



1.2 Bases tedricas
1.2.1 Marketing Digital
¢ Definicion de Marketing digital

Davies & Davies (2000) mencionan que el marketing reduce el
riesgo comercial aplicando técnicas y estrategias para estimar la
situacién en el mercado y desarrollar respuesta que debe dar la
empresa frente a la competencia, lo que permite una mayor ganancia,
reducir los riesgos y ayudar a la empresa a mejorar las ventas para

lograr los objetivos de la organizacién.

Fishkin & Hogenhaven (2013) define como el conjunto de
estrategias dirigida a la comunicacién y comercializacién online, siendo
una herramienta de gestion empresarial que permite captar y llevar
clientes potenciales a la empresa, asimismo, establecen que el
marketing digital permite mayor contacto con el cliente enfocandose en

tres dimensiones: inbound marketing, marketing relacional y social.

Por otro lado, la consultora Marketing Publishing (2014) lo refiere
como el marketing online, internet o web. En ese sentido, este término
ha crecido en popularidad en paises como Estados Unidos, sigue
siendo frecuente; en Italia y conocido como marketing web, pero en

Reino Unido y resto del mundo como marketing digital.

El marketing digital segun Selman (2017) refiere a un mercadeo
en internet, con la finalidad de que un usuario concrete la busqueda de
oferta de servicios tomando la decisién que requerir los servicios de la

empresa. En cuanto a su funcionalidad, Arias (2017) sostiene que debe
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ser empleado a través del internet desde un teléfono moévil u otros
medios digitales para hacer publicidad y vender sus productos y

servicios, captando clientes y mejorando su red de clientes.

El marketing digital se define como un conjunto de técnicas y
estrategias empleadas en las redes sociales y el uso de tecnologia de
informacion, el término es reconocido mundialmente y su manejo se
puede realizar desde un dispositivo mévil, permitiendo aumentar la red
de clientes y mejorar el posicionamiento de la empresa. Para medir la
variable de estudio marketing digital, se plantean las dimensiones
propuestas para obtener un mayor contacto del cliente mediante:
inbound marketing, marketing relacional y marketing social (Selman y

Arias, 2017; Fishkin y Hogenhaven, 2013; Davies y Davies, 2000).

Caracteristicas de Marketing Digital

Para Kotler (2020) las principales caracteristicas del marketing
digital, esta representado en reconocer el poder del consumidor para
informar al momento de obtener un producto y/o servicio, considerando
que las antiguas técnicas caducaron. Las empresas tienen que
colaborar con los clientes y ofrecerles mejores soluciones y
experiencias mas satisfactorias y asi conseguir una relaciéon a largo
plazo. Asimismo, el marketing digital permite apoyarse en el cliente
para colaborar en la creacion de valor, establecer didlogos con clientes
actuales y potenciales, para conocer sus preferencias y definir lo que
les gustaria mejorar o cambiar de nuestros productos o servicios;

emplear vias para enviar el mensaje al cliente potenciales, desde email
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marketing, redes sociales, blended marketing mezclando las
tradicionales con las digitales, desarrollar indicadores de control para
medir y cuantificar los resultados estratégicos, invertir en tecnologia
para aplicar el marketing digital; y sobre todo centrarse en conseguir la

lealtad del cliente para fidelizar al cliente.

Evolucion del marketing digital

Soler (2020) el marketing digital ha evolucionado, debido que, en
afios anteriores el objetivo de la practica era producir y vender
utilizando al cliente como medio para maximizar los beneficios de la
empresa, ahora, se entiende como un concepto estratégico en donde
la tecnologia de informaciéon y la comunicaciéon actuan como hilo
conductor de la actividad que se realiza para adaptar el producto y/o

servicio a la necesidad y preferencia del cliente.

Etapas de marketing digital

Kotler (2020) propone 5 etapas el proceso del maketing digital:

Marketing 1.0

Kotler (2020) el producto como nucleo central de la actividad,
no se considera las necesidades del cliente; los atributos
diferenciadores del producto podian provocar por si mismos una
diferencia competitiva, cuando la competitividad entre las empresas
aumenta debido a la diversidad de las marcas, se situa en el centro
del proceso al cliente con el objetivo de satisfacer beneficios

funcionales y emocionales.
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Marketing 2.0

Kotler (2020) desarrolla el valor de la marca y segmentacion
del cliente, mediante la tecnologia de informacion existente, enfoca la
relacion del cliente para conocer lo que desea y cumplir sus
expectativas. Se diferencian de la competencia no por el producto en
si, sino por lo que significa en la mente y corazén del cliente. El paso
del marketing 1 al marketing 2 representa un salto cualitativo que ha
producido el marketing, caracterizando un cambio que transforma en

estrategia, la gestion que hasta entonces era tactica.

Marketing 3.0

Kotler (2020) consiste en dejar de ver a la gente como
consumidores y asume que son las personas que poseen
sentimientos e inteligencia, y desean expresar su creatividad y
valores. Los estandares de competitividad contintan intensificandose,
generando dificultades de diferenciacién y margenes de beneficios
menores; las empresas permanecen en una busqueda ininterrumpida
de formulas que permitan obtener informacion sobre los clientes, el

mercado y la competencia de una forma coherente y rentable.

Marketing 4.0

Aparece por el impulso de las nuevas tecnologias, la evolucién
de los medios de comunicacion social, la globalizacién de la
economia. La mayor formacion e informacién que tiene el consumidor
ahora y el cambio de habitos en el consumo, segun el cual los
productos se escogen por el valor afadido que el consumidor posee,

mas que por sus rasgos funcionales. Por ello, las empresas deben de
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contar con profesionales cualificados que, partiendo de la realidad,
sepan dar respuestas que satisfagan al mercado y, en consecuencia,

puedan aumentar las ganancias de estas (Kotler, 2020).

Marketing 5.0

Identificado como la nueva era del marketing, siendo
generacion de tecnologia 5G, permitiendo libre camino a la
digitalizacion de las relaciones con sus patentes. Kotler, Kartajaya &
Setiawan (2021) lo definen como la unificaciéon de la tecnologia y
humanidad. Asimismo, las patentes tienen la posibilidad de crear una
relacion estrecha e intima con sus consumidores mediante la
virtualidad y la utilidad que brindan estas particularidades de
comunicaciéon en el tiempo real. De este modo, se requiere la
configuracion, creacion, innovacion y mejoramiento de la experiencia
en los productos, servicios y la comunicacion durante todo el recorrido

del cliente se transforma a un reto para los préximos afos.

e Teorias del marketing digital

Uhlig (2018) plantea 4 teorias del marketing digital: (1) teoria
de juegos, concepto matematico que analiza interacciones
estratégicas entre los individuos que producen resultados en la base
de decisiones de los agentes. Se puede suponer que los agentes
tienen prioridades en conflicto; (2) teoria de redes, estudia las
relaciones entre personas, animales o cosas, siendo una herramienta
de superposicion para aprender sobre los patrones que se desarrollan

dentro de las redes sociales y la forma en que influyen en el
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comportamiento; (3) teoria de inteligencia colectiva, sostiene que los

grupos son mas inteligentes y productivos que la suma de sus partes.

El fendbmeno de Internet conocido como crowdsourcing, los
proyectos se dividen en pequefias tareas individuales que se
distribuyen a un gran numero de personas para su realizacion, tiene
la inteligencia colectiva en sus raices; (4) la teoria generacional
sostiene que los consumidores nacidos en la misma generacién
tienen actitudes y comportamientos comunes a causa de las
experiencias compartidas que influyeron en su infancia y dieron forma
a su visién del mundo. La relevancia de la teoria esta sobre todo en
las formas en que cada generacion se comunica y los lugares en linea

donde los vendedores pueden llegar a ellos.

Segun Uhlig (2018) sefiala que existen diversas formas de dar
a conocer los productos y/o servicios al consumidor, llamado
comunidad de interés; el marketing digital ha logrado acercar a los
clientes con la marca o empresa, permitiendo la comunicacién uno a
uno, colaboracién, recomendacion, crear de estrategias, segmentar al
clientes, eliminacion de fronteras geograficas, cercania, localizacion,
la movilidad, el manejo de la informaciéon en tiempo real y la solucion

de problemas con mayor efectividad.

e Optimizacion para Buscadores (SEO)
De acuerdo con Herrera & Codina (2015) las siglas SEO vienen
de la denominacién inglesa Search Engine Optimization, en espanol

seria Optimizacién para Buscadores. Esto quiere decir, que es una
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serie de procesos para mejorar la forma en que las personas
encuentran contenido publicado en internet, para lo cual se trabajan

los motores de busqueda.

Una segunda definicion que proponen Herrera & Codina (2015)
sefalan que SEO significa Search Experience Optimization, lo que en
espafol seria Optimizacién de la Experiencia de Busqueda, e indican
que tanto la cantidad de personas que navegan en la web como la
informacion y organizacion que otorgan las redes sociales, tienen

influencia en el mismo.

Dimensiones del marketing digital

Fishkin & Hogenhaven (2013) para que fluya las estrategias del
marketing digital debido que requiere mayor contacto con los clientes,
los investigadores identificaron tres dimensiones siendo: inbound
marketing, marketing relacional y marketing social. A continuacion, se

describen cada dimension propuesta:

Dimensién 1: Inbound Marketing

Refiere a la obtencién de mensajes de manera anticipada y
personal, para que los clientes obtengan lo que deseaban. De
acuerdo con lo mencionado Fishkin & Hogenhaven (2013) indican que
el uso de esta metodologia fue incrementandose en los afos debido
al manejo frecuente de los buscadores online y de la evolucion de las

formas de busqueda.

Segun Caldua (2019) el Inbound marketing son acciones que

pueden realizarse en la web para atraer personas y atencién publica
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sin necesidad de invertir dinero. En la actualidad, las personas no
buscan empresas de marcas reconocidas que ofrezcan productos
diversos, sino desean y quieren recibir informacién util, con aporte al
conocimiento que tengan, buscan encontrar a través de las paginas
web de las empresas informacion que eduque sobre un tema en
particular y a partir de alli tomar la decision de que si ese producto es

lo que realmente necesitan.

Los medios donde se desarrolla el inbound marketing es a
través de Blogger utilizando palabras claves relacionadas con el
sector de la actividad econdémico, buscadores, Webinars y seminarios
virtuales, Podcast en audio digital que puede combinar voz, musica y

efectos sonoros, especificamente su inversion.

Grow (2022) menciona que la inversion de una estrategia
inbound puede ir en un rango de $2,500 a $10,000 délares mensuales,
aunque no hay un precio estandar, todo depende de las necesidades,
la situacion actual de la empresa y el valor que agregaremos al

alcanzar los objetivos.

Dimensién 2: Marketing Social

Calvo (2022) lo define como la utilizacion de conocimientos y
técnicas del mercado para crear acciones que ayuden a promover el
bienestar en la sociedad. Asimismo, desarrollar estrategias que
permite que las personas puedan percibir la compania como una
entidad empatica y un agente del cambio en positivo hacia la

sociedad. Algunos de los principales beneficios en estos tipos de
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estrategias estan relacionado al beneficio de la sociedad en la que se
desempenia, permite crear un vinculo emocional entre los usuarios y
la empresa, mejorando la percepcion que tienen las personas de la
misma, y el vinculo emocional permite posicionar a la empresa en un
lugar preferente en la mente del consumidor y, por lo tanto, mejorar
los resultados econdmicos de la misma a largo plazo. Aunque la falta
de resultados a corto plazo y la posibilidad de recibir criticas dado el
claro posicionamiento de la empresa sobre un problema social es la

principal desventaja asociadas a estas estrategias de marketing.

Ademas, Kotler (2020) indica que el marketing social hace
posible llevar a las empresas a niveles de relacion mas concretos y
duraderos con su publico interno y externo y con la sociedad en
general. En este sentido, la confianza que la sociedad deposita en
relacion a cada empresa es a través del marketing social hasta que
sea comprendido como una herramienta potencial para promover

transformaciones sociales significativas.

Dimensién 3: Marketing Relacional

Para Mufioz (2002) consiste en establecer asociaciones en el
largo plazo con los clientes, asimismo, las empresas crean relaciones
con ellos al ofrecerles valor, beneficiAndose con las ventas repetidas
y las buenas recomendaciones resultando con ello, un incremento en

la participacion del mercado.
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Del mismo modo, Mufioz (2002) compara marketing relacional
como marketing de relaciones, ambos captan clientes, mediante
transacciones en la busqueda de su satisfaccion en el largo plazo
(relaciones). En cambio, Vicufa (1997) propone areas claves para
conseguir una relacion a largo plazo entre cliente y empresa; al
respecto recomienda identificar y cualificar clientes actuales y
potenciales, actualizando la base de datos de informacién relevante;
adaptar programas de marketing dirigido a los productos
y servicios para que se adecuen a necesidades individuales; integrar
un plan de comunicacién dirigido al cliente para establecer
un didlogo efectivo y, gestionar la relaciéon con cada cliente a lo largo
de su vida mejorando su valor en la empresa. El marketing relacional
integra el servicio al cliente con la calidad y el marketing, con la
finalidad de establecer y mantener relaciones duraderas y rentables.
Por ultimo, Soler (2020) menciona que el marketing relacional crea
una interaccién e involucra procesos de la empresa, el internet juega
un rol fundamental, posibilita la creacion de una comunicacion

igualitaria entre las marcas y su publico entre los propios usuarios.

1.2.1 Posicionamiento
¢ Definiciéon de posicionamiento
Hernandez & Maubert (2009) definen el posicionamiento como
una manera de hacer que los usuarios recuerden siempre en una
determinada marca antes de otra en el momento de solicitar o comprar

un producto o servicio.
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Asimismo, para (Ustrell, 2012) permite darle una posicion
determinada en la mente de los consumidores frente a otros

competidores en un mercado saturado de marcas similares.

Segun Alvarado (2013) el posicionamiento se muestra como un
punto significativo en el proceso de marketing ante una sociedad
saturada y abrumada de publicidad mediante los lanzamientos de
mensajes resumidos, como la mejor manera de llegar a la mente de

los consumidores.

Finalmente, para Kotler & Amstron (2013) definen
posicionamiento del producto como el conjunto de sentimientos,
impresiones y percepciones que presentan los consumidores sobre
algun producto con respecto a las caracteristicas que ofrece la

competencia.

El posicionamiento es una estrategia comercial que tiene la
finalidad de que un producto y/o servicio especifico ocupe la mente
del consumidor frente a otros productos o servicios similares que
ofrece la competencia en un mercado saturado y congestionado
(Hernandez y Maubert, 2019; Alvarado, 2013; Kotler y Amstron, 2013;

Ustrell, 2012).

Caracteristicas del posicionamiento

En una investigacion elaborado por (Yarma, 2018) describe las
caracteristicas del posicionamiento especificando que para que una
organizacién logre posicionarse en el mercado es necesario que la

misma logre diferenciar su oferta entre otras, concentrandose en sus
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ventajas competitivas. Posteriormente, debe construir su posicion
frente a la competencia, lo cual resulta siendo adecuada, para ello la
organizacién debe de pronunciarse al consumidor de una manera

eficaz utilizando los elementos del marketing.

Estos elementos que comunican al consumidor representan: el
precio del producto, disefio del envase o empaque, el sistema de
distribucion, inversién de las camparfas de publicidad utilizando los
medios de comunicacion, asi como personajes reconocidos,

ampliando condiciones de garantia, entre otros factores.

Yarma (2018) con la finalidad de facilitar el proceso de eleccion
de los elementos a comunicar, acude al mapa de posicionamiento
como herramienta que permite a la empresa identificar la posicion de

sus productos frente a la competencia.

Por otro lado, Ustrell (2012) especifica que para posicionar una
marca debe dirigirse a grupos de consumidores homogéneos, en
cambio cuando una empresa encamina sus objetivos a mercados muy
amplios con grupos de consumidores diferenciados entre gustos y
preferencias, el logro del posicionamiento se complica o no logra
concluirse. Para ello, es conveniente posicionarse de manera efectiva

segmentando su publico objetivo.

Pérez (2014) menciona que la forma eficaz del posicionamiento
de la marca de un producto en el mercado es identificar qué perciben
los consumidores acerca del producto y/o servicio, tal percepcion

podria ser el resultado de la interaccion directa o indirecta entre el

34



cliente y el producto, ya que, las empresas buscan constantemente

posicionar su marca.

Por ultimo, Keller (2018) sefiala que el posicionamiento tiene
potencial para ser factible, comunicativo y sustentable en un mercado

objetivo y ocupar un determinado lugar en la mente del consumidor.

Dimensiones del posicionamiento

En cuanto a las dimensiones del posicionamiento se presenta
lo propuesto por Ustrell (2012) en un trabajo de investigacion en
donde se evaluan las percepciones, sentimientos e impresiones que
presentan los consumidores sobre tal o cual producto y/o servicios en

relacion con los productos que ofrece la competencia.

Dimensioén 1: Persuasion del cliente

Refiere que la finalidad de la publicidad es persuadir al
consumidor; se disefia para hacer que las personas compren un
determinado producto o servicio. Las campafas de publicidad buscan
la fidelidad del cliente, para conseguir compras recurrentes. Cada
campafia de publicidad utiliza una técnica distinta de persuasion a un
publico objetivo, para actuar o creer de alguna manera. Algunas
técnicas son ligeras, mientras que otras son mas directas en cuanto a
la edad, género, apariencia del publico a quien buscan comunicar

(Ustrell, 2012).

Dimensién 2: Servicio al cliente
El servicio al cliente se refiere al conjunto de estrategias que

una empresa disefa para satisfacer de una manera distinta y
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mejorada frente a sus competidores, identificando las necesidades y
expectativas del cliente. De este modo, el servicio de atencién al

cliente es necesario para el desarrollo de una empresa (Ustrell, 2012).

Dimension 3: Frecuencia de compra

Respecto a la frecuencia de compra, mide el porcentaje de
veces segun la base de clientes, si ha comprado mas de una vez en
un establecimiento durante un periodo de tiempo. Representa un valor
que permite ayudar a fidelizar y mejorar la tasa de frecuencia de
compra, conocer el numero de compras, ademas, utilizar ese factor
para calcular el tiempo que transcurre entre cada compra

determinada.

Asimismo, la frecuencia de visita se obtiene de la razén del
numero de ventas durante un periodo de doce meses por el numero

de clientes unicos durante el mismo periodo de tiempo. (Ustrell, 2012).

1.3 Definiciéon de términos basicos
1. Atencidn al cliente
Se refiere a los servicios o atencion que una empresa brinda a los clientes
cuando estos cumplen pedidos, resuelven consultas y reclamos, venden

productos o entregan productos (Ustrell, 2012).

2. Diferentes caracteristicas
Se refiere a las especificaciones que componen la marca, los atributos
tangibles e intangibles que perciben los clientes, que les permiten satisfacer

sus necesidades y compararlas con la competencia (Yarma, 2018).
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. Conocimiento

Se refiere al valor que permite cuantificar el recuerdo y conocimiento del
consumidor de la presencia o ausencia de una marca de producto o servicio

(Peérez, 2014).

. Fidelizacion del cliente

Cuando una empresa adquiere un cliente, vuelve a visitar la agencia para

realizar una compra (Gémez, 2022).

. Mercadotecnia interna

Marketing atractivo que facilita a los clientes potenciales encontrar un

negocio en Internet (Gémez, 2022).

. Lealtad a la empresa
Esto se considera una ventaja del cliente externo, lo que implica cierto

compromiso en circunstancias cambiantes (Ustrell, 2012).

. Marketing
El proceso de explorar, crear y entregar valor para satisfacer las

necesidades de los clientes del mercado objetivo (Hernandez, 2021).

. Publicidad digital
Componentes de marketing que utilizan Internet y tecnologias digitales en
linea (como computadoras, teléfonos moviles, plataformas virtuales y

medios digitales) para promocionar productos y servicios. (Selman, 2017).
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9. Marketing odontolégico
Un estudio cientifico del mercado dental para comprender y cuantificar los
jugadores: la especialidad dental (oferta), pacientes dentales (demanda),

reguladores, aliados, alternativas y competidores (Selman, 2017).

10.Marketing relacional
Se refiere a las estrategias y acciones de marketing para mejorar la
comunicacién con los clientes potenciales para ayudarlos en el proceso de

compra y fidelizar a los clientes existentes. (Hernandez, 2021).

11.Social Marketing
El marketing social es el desarrollo, implementacién y control de programas
disefiados para promover la adopcion de ideas sociales, incluyendo
factores como la planificacion de productos, fijacion de precios,

comunicacion, distribucion e investigacion de mercado (Hernandez, 2021).

12.Valor de la marca
Se refiere a la evaluacién que hace un cliente de un producto o servicio, o
incluso de la propia empresa, a lo largo del tiempo como resultado de la

relacion entre el cliente y la empresa. (Hernandez, 2021).
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CAPITULOII

HIPOTESIS Y VARIABLES

2.1 Formulacion de hipoétesis general y especificas

211

21.2

Hipoétesis General

Existe relaciéon directa entre el marketing digital y el posicionamiento

del consultorio dental Virgen de Cocharcas EIRL, Ate - 2022.

Hipotesis especificas

. Existe relacion directa entre el inbound marketing y el posicionamiento

del consultorio dental Virgen de Cocharcas EIRL, Ate — 2022.

Existe relacion directa entre el marketing social y el posicionamiento del

consultorio dental Virgen de Cocharcas EIRL, Ate — 2022

Existe relaciéon directa entre el marketing relacional y el
posicionamiento en el consultorio dental Virgen de Cocharcas EIRL,

Ate — 2022

2.2 Variables y definicion operacional

2.21

Variable independiente: Marketing digital
Definicién Conceptual:

El marketing digital se define como un conjunto de técnicas y
estrategias empleadas en las redes sociales y el uso de tecnologia de

informacion, el término es reconocido mundialmente y su manejo se
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puede realizar desde un dispositivo mévil, permitiendo aumentar la red
de clientes y mejorar el posicionamiento de la empresa. (Selman vy

Arias, 2017; Fishkin y Hogenhaven, 2013; Davies y Davies, 2000)

Definiciéon Operacional:
Tabla 1
Definicion Operacional de la variable marketing digital

Variable Dimensién Indicador
o Marketing de contenido
Inbound o _
_ e Posicionamiento en buscadores (SEO)
Marketing
= e Marketing humanizado
E) o Marketing reputacional o institucional
© Marketing
2 . e Marketing de influencers
= Social
—GE) ¢ Mobile Marketing o redes sociales
©
= ¢ E-mail Marketing
Marketing )
e Geomarketing
Relacional

Marketing de afiliados

Fuente: Elaboracién propia

Para medir la variable Marketing Digital, se presentan lo
propuesto por Fishkin & Hogenhaven (2013) en donde plantean 3
dimensiones: Inbound marketing, Marketing relacional y Marketing
social, cada uno con 3 indicadores de medicion, aplicandose una

escala de Likert de 5 puntos (Ver tabla 1).

Variable Dependiente: Posicionamiento
Definicién Conceptual
El posicionamiento es una estrategia comercial con la finalidad

de que un producto y/o servicio en especifico ocupe preferencialmente
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en la mente del consumidor frente a otros productos o servicios
similares que ofrece la competencia en un mercado congestionado y
saturado. (Hernandez y Maubert, 2019; Alvarado, 2013; Kotler y

Amstron, 2013; Ustrell, 2012)

Definiciéon Operacional
Tabla 2

Definicién operacional de la variable Posicionamiento

Variable Dimension Indicador

B e Nivel de recomendacion
Persuasion al _ ) o
e Diversidad de servicios

cliente
o e Nivel de solucion de reclamos
_&; e Conformidad con la atencion
€ Servicio al
@ . ¢ Practicidad del servicio
o cliente
% e Atencion al cliente
(@]
o e Frecuencia de atencion
Frecuencia
o e Ubicacion del servicio
de servicio

e Horario de atencion

Fuente: Elaboracién propia

Para medir la variable Posicionamiento se presenta lo propuesto
por Ustrell (2012) en donde plantean 3 dimensiones: Persuasion al
cliente, Servicio al cliente y Frecuencia de servicio, cada una se
mediran con 3 indicadores, aplicandose una escala de Likert de 5

puntos (Ver tabla 2).
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CAPITULO llI

METODOLOGIA

3.1 Diseino metodolégico

La presente investigacion tuvo un enfoque cuantitativo, porque utiliza
una encuesta dirigida a los clientes de un consultorio dental para la
recoleccién de datos y un andlisis estadistico para medir las variables de

estudio identificando patrones de comportamiento (Rodriguez, 2010).

El tipo de investigacién es aplicado, considerando que segun Chavez
(2015) en estas investigaciones se tiene como finalidad resolver ciertos
problemas en un periodo de tiempo determinado, se dirige a la accion
inminente y no al desarrollo de la teoria y sus resultados mediante

actividades precisas para analizar el problema.

La investigacién utiliza un disefio no experimental. Para Hernandez,
Fernandez y Baptista (2014) en estos tipos de estudios se realizan sin
manipular deliberadamente las variables. Durante el trabajo de campo la
investigadora solo observard como se desenvuelven los clientes en su

estado natural, sin intervenir en sus actividades.

El alcance del estudio es descriptivo correlacional. Para Sampieri y
Mendoza (2018) en los estudios descriptivos se identifican y describen las
principales caracteristicas y propiedades de una determinada poblacion o
sujetos de estudios en su entorno; y correlacional, porque se utilizaran datos
cuantitativos para el analisis estadistico que determinara el grado de relacion

entre ambas variables de estudios.
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En cuanto a la unidad de estudio, segun Gil (2010) menciona que la
unidad de analisis es el objeto de estudio en una investigacion. De este
modo, para el proyecto la unidad de analisis fueron clientes del consultorio

dental Virgen de Cocharcas EIRL en Ate, donde se realiz6 la investigacion.

En la figura 1 se muestra el disefio de una investigacion de alcance

descriptivo correlacional, identificando la relacién de las variables.

W1

M r

e
[N

Figura 1

Va

Esquema de disefio de una investigacion

Fuente: Elaboracién propia

Donde:

M  =tamafo de la muestra
Vi1 = Marketing digital

V> = Posicionamiento

r = Relacidn entre las variables

3.2 Diseino muestral

Poblacion

Risquez y Col (2002) definen poblacion al conjunto de elementos o
unidades de observacion que se toman en un estudio. Por otro lado, debe
estar constituida por caracteristicas que le permitan diferenciarse a los
individuos uno de otros. Segun la oficina administrativa del consultorio

odontolégico Virgen de Cocharcas EIRL ubicado en el distrito de Ate,
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mencionan que mensualmente se realizan hasta 140 atenciones

aproximadamente.

Asimismo, para la presente investigacion fueron los pacientes que
son atendidos en el consultorio dental, segun informacién brindada por el
area administrativa del consultorio dental Virgen de Cocharcas EIRL. Por
otro lado, se toma en cuenta los criterios de inclusion y exclusion para la

poblacion y se consideran las siguientes caracteristicas:

Criterios de inclusion:
e Se incluyen en la encuesta a personas mayores de 18 anos, que son
pacientes del consultorio dental Virgen de Cocharcas EIRL

e El género de los encuestados fue indiferente.

Criterios de exclusion:
e Se excluyen de la encuesta a menores de edad.
¢ Se excluyen de la muestra a personas en situacion de discapacidad, y

persona con discapacidad intelectual.

Muestra

Para el tamafio de muestra, se utilizdo la formula del muestreo
probabilistico. Segun Hernandez, et al. (2014) para que todos los sujetos
de estudio tengan la misma probabilidad de ser considerado en la muestra

se aplico dicha formula a una poblacion de 140 pacientes.

La formula para calcular la muestra:

n= Z(zl—a/Z)PQN
E*(N=1D)+Z PO
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3.3

= 140 clientes
= 50% muestra en condiciones favorables
50% muestra en condiciones desfavorables

= 0.95 nivel de confianza

m N © T Z
1

= 0.05 margen de error (5%)

Por lo tanto, se encuesta a una muestra representativa de 103 pacientes.

Técnicas de recoleccion de datos

Técnicas

La técnica utilizada en el presente estudio fue una encuesta.

Segun (Risquez y Col, 2002) las técnicas e instrumentos de
recolecciéon de datos son herramientas que facilitan la recopilacion y

analisis de hechos observados y varian segun los factores a evaluarse.

Instrumentos

El instrumento para el trabajo de campo fue un cuestionario
estructurado, el cual ha sido elaborado por la propia investigadora en base
a los estudios propuestos por (Cabrera, 2018; Caldua, 2019 y Calixto,
2019), esta dirigido a los pacientes del consultorio dental Virgen de
Cocharcas registrados segun base de datos y considerando el tamafio de

la muestra.

El cuestionario esta compuesto por 32 items aplicando una escala
de Likert de 5 puntos, en donde (1)= Muy en desacuerdo, (2)=En
desacuerdo, (3)=Ni de acuerdo ni en desacuerdo, (4)=De acuerdo y

(5)=Muy de acuerdo.
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Segun Vara (2012) todos los instrumentos que se utilizan para

recoger datos cientificos deben ser fiables y validos.

3.3.1

3.3.2

Confiabilidad del instrumento

La fiabilidad por consistencia interna (Vara, 2012) se utiliza
para medir el grado de homogeneidad y consistencia aplicando una
escala de Likert. Los valores comprenden de 0 a 1, cuando el valor
de Alpha es mayor a 0.7, se determina que existe una consistencia

interna buena.

Para medir la fiabilidad del instrumento, se aplicé la formula
del coeficiente alfa de Cronbach empleando software estadistico
SPSS version 25, con la finalidad de determinar si los datos son

confiables para realizar el estudio.

Tabla 3

Estadisticas de fiabilidad del instrumento

Alfa de Cronbach N de elementos

0.882 32

Fuente: Elaboracion propia

El valor Alfa de Cronbach obtuvo un indicador de 0.882 con
32 items mostrando muy buena consistencia interna, por lo tanto, el

cuestionario es aceptable para recoger informacion confiable.

Validez del instrumento
La validez de contenido es la revisién y evaluacién de los
jueces expertos de la materia, a quienes se les consulta si las

preguntas que componen un instrumento son pertinentes para medir
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la variable de estudio Vara (2012). Para dicho efecto, se solicitdé a
tres jueces expertos, docentes de pregrado de la Facultad de
Ciencias Administrativas y Recursos Humanos de la Universidad de
San Martin de Porres con experiencia en el area de Administracién,
que validen el instrumento bajo el formato correspondiente que

pondera los criterios relevantes (ver Anexo 5)

Los jueces expertos evaluaron la suficiencia, claridad,
coherencia y relevancia de cada item con el propésito de que tengan
consistencia con los indicadores, dimensiones y los objetivos
propuestos en la matriz de consistencia, a través de un formato de
validacion, dando como resultado la aprobacion del instrumento (ver

Tabla 4)

Tabla 4

Jueces que validaron el instrumento

Apellidos y Nombres Cargo Resultado

Mg. Javier Alva Garcia Docente Pregrado USMP  Valido
Mg. Juan Puga Pomareda Docente Pregrado USMP Valido
Mg. German Vega Garcia  Docente Pregrado USMP  Valido

Fuente: Elaboracién propia

3.4 Técnicas estadisticas para procesar la informacion
A continuacion, se presenta las técnicas utilizadas para el procesamiento

de la informacion:

1. Culminada la encuesta dirigida a los clientes, se transcribe los datos en

una matriz de tabulacién de datos a través de una plantilla en MS Excel.
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2. Se importa la informacién al software estadistico SPSS version 26 para

obtener los valores descriptivos mediante tabla de frecuencias y las
figuras con variable, dimensién e indicadores, los mismos que fueron

interpretados.

Para contrastar la hipétesis, se realiza el andlisis inferencial, mediante
la prueba de normalidad, y para correlacionar las variables se aplico
prueba de correlacién Rho de Spearman utilizado software estadistico

SPSS version 26.

3.5 Aspectos éticos

La presente investigacion, considera los aspectos de la ética profesional,

aplicandose los conocimientos obtenidos en la formacién universitaria,

dando preferencia a los siguientes aspectos:

La informacion presentada en el trabajo de investigacion cuenta con la
autorizacién del consultorio dental Virgen de Cocharcas, asi como los
resultados de la encuesta realizado a los pacientes encuestados, los

cuales no seran divulgados sin autorizacion de las partes.

El contenido de los parrafos, figuras y tablas utilizadas en la presente
investigacién provienen de fuentes primarias y secundarias, donde se
citaron segun la norma APA 7ma. edicion mencionando el autor original

del contenido.
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CAPITULO IV

RESULTADOS

4.1 Resultados de la investigacion
En el presente capitulo se describe los resultados obtenidos del trabajo
de campo realizado a los pacientes del consultorio dental Virgen de Cocharcas
EIRL en el distrito de Ate, en donde se presentan mediante un analisis
descriptivo de sujetos de estudios, descripcion de las variables y sus
dimensiones, seguido del analisis inferencial, prueba de normalidad y la

contrastacién de las hipotesis.

4.1.1 Descripcién de la muestra

A continuacion, se describe la muestra considerando los criterios de
inclusion (hombres y mujeres mayores de 18 afos) y exclusion (pacientes
menores de edad, y personas que muestran discapacidad fisica e intelectual).
En tal sentido, participaron 103 pacientes del consultorio dental Virgen de

Cocharcas EIRL en Ate, que cumplen con dichos criterios.

Para el andlisis de la muestra se realizaron cuatro preguntas de control
referidos a género, edad, frecuencia de visita y dias que prefieren visitar el
consultorio. En tal sentido, segun la encuesta realizada a pacientes del
consultorio odontolégico Virgen de Cocharcas EIRL, se evidencia que

predomina la participacién del sexo femenino (ver tabla 5).
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Tabla 5

Frecuencia del género segun muestra

Frecuencia Porcentaje
Masculino 38 36,9
Femenino 65 63,1
Total 103 100,0

Fuente: Elaboracién propia

Asimismo, se evidencia que predomina la participacién de clientes

adultos en el rango de edad de los 31 a 50 afios, correspondiente al 61.1% (ver

tabla 6).
Tabla 6
Frecuencia de edad segun muestra
Rango Frecuencia Porcentaje
18 a 25 afios 16 15,5
26 a 30 arios 5 4,9
31 a 40 arios 26 25,2
41 a 50 afios 37 35,9
Total 103 100,0

Fuente: Elaboracion propia

En cuanto a la frecuencia de visita al consultorio dental del presente
estudio, se observa que predomina la visita anual (1 vez al afio), con un 58.3%
(ver tabla 7).

Tabla 7
Frecuencia de visita al consultorio segun muestra

Frecuencia Porcentaje

Mensual 11 10,7
Trimestral 8 7,8
1 vez al ano 60 58,3
2 veces al ano 24 23,3
Total 103 100,0

Fuente: Elaboracion propia
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Por otro lado, a los encuestados se les pregunt6 qué dias de la semana

prefieren visitar al dentista, y como resultado se obtuvo, como se observa en la

tabla 8, que el mayor porcentaje optan por los sabados (62.1%)

41.2

Tabla 8
Frecuencia de dias de visita al consultorio

Frecuencia  Porcentaje

De lunes a viernes 34 33,0

Sabado 64 62,1

Domingo 5 4,9
Total 103 100,0

Fuente: Elaboracién propia

Diagrama de cajas de las variables

En la figura 2, se observa el diagrama de cajas de la variable marketing
digital para determinar cémo estan agrupados los datos, en donde se
presentan una asimetria hacia la izquierda con valores atipicos (outlier)
en los casos: 21 y 96, las cuales no afectarian en los resultados del
analisis estadistico de la variable.

Variable 1: Marketing Digital

26
=]

5,00
21

4,50

4,00

3,50

Marketing digital

3,00

2,50

Figura 2
Diagrama de Cajas Variable 1: Marketing Digital

Fuente: Elaboracion propia
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41.3

En la figura 3, se muestra el diagrama BoxPlot de la variable
Posicionamiento para determinar como estan agrupados los datos,
asimismo, presenta una asimetria hacia la izquierda con valores atipicos
(outlier) en los casos: 21, 56, 74 y 96, las cuales fueron descartados para
el analisis estadistico de la variable.

Variable 2: Posicionamiento
Diagrama de cajas y bigotes:

21 96
5,00 57

74

4,507

4,00-

Posicionamiento

3,507

3,00

Figura 3
Diagrama de Cajas Variable Posicionamiento

Fuente: Elaboracion propia

Analisis descriptivo de las variables
Se presenta el analisis descriptivo de la variable de estudio, mostrando

la tabla de frecuencia e interpretando las figuras:

Variable 1: Marketing Digital
Segun la encuesta realizada, 75.7% de clientes encuestados se

encuentran de acuerdo con las politicas de Responsabilidad Social
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Empresarial que realiza el consultorio odontoldgico Virgen de Cocharcas
EIRL en Ate. En cuanto a sus dimensiones, 91.2% estan conforme con
la creaciéon de informacion valiosa y las experiencias realizadas a la
medida, 72.8% en la participacion de personas con influencia en el medio
para promocionar los servicios dentales y 76.7% en acciones y tacticas
del marketing que mejoran la comunicacién dirigida a los clientes

potenciales (ver tabla 9).

Tabla 9
Resumen descriptivo Variable Marketing Digital
Totalmente en En Ni de acuerdo Ni De Totalmente de
desacuerdo Desacuerdo en desacuerdo Acuerdo acuerdo
V1: Marketing digital ) ) 25 76 2
' 9di9 - - 24,30% 73,79% 1,91%
) . - 4 5 65 29
D1: Inbound Marketing - 3,90% 4,90% 63,10% 28,10%
D2: Marketing Social ) ) 28 62 13
- - 27,18% 60,20% 12,60%
D3: Marketing - 5 19 51 28
Relacional - 4,90% 18,40% 49,50% 27,20%

Fuente: Elaboracion propia

En la tabla 10, se muestra el resumen del Inbound Marketing que demuestra
que los clientes del consultorio dental Virgen de Cocharcas ERIL en Ate, estan de
acuerdo con el disefio y creacion de informacion que muestra en las redes y las

experiencias de los pacientes en cuanto al contenido publicado en su pagina web.
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Tabla 10

Resumen descriptivo Dimension Inbound Marketing

Totalmente en En Ni de acuerdo Ni De Totalmente de
desacuerdo Desacuerdo en desacuerdo Acuerdo acuerdo
D1: Inbound Marketing ) 4 v 65 29
) - 3,90% 4,90% 63,10% 28,10%
Encuentra con facilidad el 4 15 1 78 5
consultorio dental cuando
busca en sus redes sociales 3,88% 14,56% 0,97% 75,73% 4,85%
El consultorio dental realiza - 19 37 45 2
publicaciones amigables
con sentido del humor en su - 18,45% 35,92% 43,69% 1,94%
pagina web y redes sociales
El consultorio dental 5 15 10 65 8
transmite experiencias
satisfactorias de pacientes
en su pagina web y redes 4,85% 14,56% 9,71% 63,11% 7,77%
sociales
El consultorio dental crea 5 4 26 62 6
contenidos relevantes como
articulos, e-books y posts
en su pagina web y/o redes 4,85% 3,88% 25,24% 60,19% 5,83%
sociales
Encuentra con facilidad el 5 14 15 63 6
consultorio dental cuando
busbca en internet su pagina 4,85% 13,59% 14,56% 61,17% 5,83%
we
El consultorio dental publica - 8 28 58 9
contenidos segun la
temporada en su pagina - 7,77% 27,18% 56,31% 8,74%

web y/o redes sociales

Fuente: Elaboracién propia

En la tabla 11, se muestra que predomina clientes que estan de acuerdo en

la participacion de personas con influencia en el medio para promocionar los

servicios dentales, mediante correos electronicos y en redes social, lo que

influencia en la decision de ir al consultorio dental.
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Tabla 11

Resumen descriptivo Dimensiéon Marketing Social

Totalmente en En Ni de acuerdo Ni De Totalmente de
desacuerdo Desacuerdo en desacuerdo Acuerdo acuerdo

. . - - 28 62 13
D2: Marketing Social ] ] 27.18% 60,20% 12,60%
Solicita los servicios del 3 4 9 78 9
consultorio dental por
recomendacion de algun 2,91% 3,88% 8,74% 75,73% 8,74%
familiar o conocido
Percibe que la imagen del - 7 51 37 8
consultorio dental genera
lazos emocionales con los - 6,80% 49.51% 35,92% 7,77%
clientes
El consultorio dental - 32 10 59 2
contrata personas
influyentes para difundir y - 31,07% 9,71% 57,28% 1,94%
promocionar sus servicios
Los influencers que 14 21 32 34 2
promocionan la marca
g‘g{:’g’i‘fgle:oaussl‘fg:fc')O” de 13,59% 20,39% 31,07% 33,01% 1,94%
dental
Recibe publicidad del 10 26 12 53 2
consultorio dental en sus
correos electrénicos y 9,71% 25,24% 11,65% 51,46% 1,94%
redes sociales
Puede realizar 5 1 10 75 12
transacciones de pago
utilizando su dispositivo 4,85% 0,97% 9,71% 72,82%  11,65%

movil en el consultorio
dental

Fuente: Elaboracién propia

En la tabla 12, se observa predominio de clientes que estan de acuerdo con

las acciones y tacticas del marketing que facilitan la comunicaciéon con clientes

potenciales informando sobre su ubicacién, horarios, fechas, marcas de insumos y

precios en redes sociales y a través de correo electrénico masivo.
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Tabla 12

Resumen descriptivo Dimension Marketing Relacional

Totalmente en En Ni de acuerdo Ni De Totalmente de

desacuerdo  Desacuerdo  en desacuerdo  Acuerdo acuerdo
D3: Marketing - 5 19 51 28
Relacional - 4,90% 18,40% 49,50% 27,20%
Recibe correos 5 10 7 75 6
electrénicos sobre
horarios y fechas de sus 4,85% 9,71% 6,80% 72,82% 5,83%
proximas citas
Recibe publicidad y oferta 5 26 12 58 2
del servicio del consultorio
dental en su correo 4,85% 25,24% 11,65% 56,31% 1,94%
electrénico
La pagina web y/o redes 5 8 16 61 13
sociales del consultorio
dental muestra la 4,85% 7,77% 15,53% 59,22% 12,62%
ubicacion del local
El consultorio dental se 4 11 26 60 2
sitla en una zona con
mucha afluencia de 3,88% 10,68% 25,24% 58,25% 1,94%
personas
El consultorio dental 12 5 37 47 2
promociona sus servicios
a través de instituciones 11,65% 4,85% 35,92% 45,63% 1,94%
de prestigios
El consultorio dental 9 19 33 37 5
promociona productos de
marcas reconocidas en su 8,74% 18,45% 32,04% 35,92%  4,85%

pagina web y/o redes
sociales

Fuente: Elaboracion propia

Variable 2: Posicionamiento

Segun la encuesta realizada 100% de clientes afirmaron que se
encuentran de acuerdo con el posicionamiento del consultorio en estudio. En
cuanto a las dimensiones, 96.1% indicaron que el marketing ha permitido
persuadir para visitar la clinica dental, asimismo, 98.1% estan conforme con
el procedimiento que realizan para atender al cliente antes, durante y después
del servicio dental, por ultimo, 100.0% de encuestados afirmaron que deben
acudir con mayor frecuencia al consultorio dental para mantener una salud

dental (ver tabla 13).
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Tabla 13

Resumen descriptivo Variable Posicionamiento

Totalmente en En Ni de acuerdo Ni De Totalmente de

desacuerdo Desacuerdo en desacuerdo Acuerdo acuerdo

V2: - - - 71 32
Posicionamiento - - - 68,90% 31,10%

D1: Persuasion al - - 4 54 45
cliente - - 3,90% 52,40% 43,70%

D2: Servicio al - - 2 66 35
cliente - - 1,90% 64,10% 34,00%

D3: Frecuencia - - - 28 75
de servicio - - - 27,20% 72,80%

Fuente: Elaboracion propia

En la tabla 14, se muestra predominio de clientes que estan de acuerdo

que el marketing digital realizado y la publicidad del consultorio ha permitido

persuadir y motivarlos para atenderse en la clinica dental.

Tabla 14
Resumen descriptivo Dimensién Persuasion al cliente
Totalmente en En Ni de acuerdo Ni De Totalmente de

desacuerdo Desacuerdo en desacuerdo Acuerdo acuerdo
D1: Persuasion al - - 4 54 45
cliente - - 3,90% 52,40% 43,70%
Recomendaria a sus - - 13 77 13
amigos y familiares
para que se atiendan - - 12,62% 74,76% 12,62%
en
La publicidad del - 5 11 81 6
servicio en redes
sociales motiva a
acudir a atenderse en - 4,85% 10,68% 78,64% 5,83%
el consultorio dental
El consultorio dental - 5 13 77 8
ofrece una diversidad
de servicios 4,85% 12,62% 74,76% 7,77%
Recibe catalogos 1 21 13 66 2
publicitarios ofreciendo
Sus servicios y
promociones 0,97% 20,39% 12,62% 64,08% 1,94%
especiales
Si tuviera un reclamo, - 8 21 59 15
¢ Usted considera que
la empresa lo - 7,77% 20,39% 57,28% 14,56%

solucionaria?

Fuente: Elaboracién propia

En la tabla 15, se muestra predominio de clientes que estan de acuerdo

con el servicio que ofrece el consultorio en estudio, lo que ha cubierto sus
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expectativas porque observan que se preocupan por su salud dental y estan

conformes con las instalaciones del consultorio dental.

Tabla 15
Resumen descriptivo Dimensién Servicio al cliente
Totalmente en En Ni de acuerdo Ni De Totalmente de
desacuerdo Desacuerdo en desacuerdo Acuerdo acuerdo
D2: Servicio al client - - 2 66 35
- Servicio al cliente - - 1,90% 64,10%  34,00%
La atencién que recibio del - - 12 82 9
consultorio odontoldgico
cubri6 sus expectati\?as ) ) 11,65% 79,61% 8,74%
Las instalaciones que le - - 6 92 5
ofrece el consultorio
odontoldgico son - - 5,83% 89,32% 4,85%
adecuadas
La pagina web y/o redes 1 10 12 75 5
sociales del consultorio
dental permite obtener una 0,97% 9,71% 11,65% 72,82% 4,85%
cita médica desde su hogar
Le explica su odontdlogo en 2 - - 85 16
palabras sencillas y
entendibles los
procedimientos que va a 1,94% ) ) 82,52% 15,53%
realizar
Cuando Ud. piensa en 13 27 28 30 5
tratamiento dental, el
consultorio Virgen de
Cocharcas es la primera 12,62% 26,21% 27,18% 29,13% 4,85%
opcién que le viene a la
mente
Percibe que el personal del - 2 20 72 9
consultorio dental se ) 1.94% 19,42% 69,90% 8.74%

preocupa por su salud

Fuente: Elaboracién propia

En la tabla 16, se muestra predominio de clientes que estan conforme

con visitar frecuentemente el consultorio, para mantener una buena salud

dental, asimismo, la ubicacion del consultorio es favorable en la mayoria de

los clientes, asi como el horario de atencion.
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Tabla 16

Resumen descriptivo Dimension Frecuencia de servicio

Totalmente en En Ni de acuerdo Ni De Totalmente
desacuerdo Desacuerdo en desacuerdo Acuerdo de acuerdo

D3: Frecuencia de - - - 28 75
servicio - - - 27,20% 72,80%
Para mantener una buena 5 - 7 66 25
salud dental es fundamental
acudir a las revisiones 4,85% - 6,80% 64,08% 24.27%
periddicas
La ubicacion geografica del - - 11 80 12
consultorio odontoloégico es
favorable y le permite acudir - - 10,68% 77,67% 11,65%
a sus citas
El horario del consultorio - 2 10 83 8
dental es flexible y se ) 1.94% 9.71% 80,58% 7.77%

adapta a su disponibilidad

Fuente: Elaboracién propia

4.1.4 Prueba de Normalidad

Para determinar si los valores de las variables siguen una distribucién
normal en la poblacién a la que pertenecen la muestra, se realizara la
prueba de normalidad de Kolmogorov-Smirnov, por ser una muestra

mayor a 50 (Hernandez, et al. 2014).

Segun Romero (2016) la prueba normalidad, si se obtienen resultados
distintos, como una variable con datos de una distribucion normal y en
la segunda variable los datos no se ajustan a una distribucion normal,
en estos casos es conveniente aplicar una prueba no paramétrica,

correspondiente a la prueba de correlacion de Rh de Spearman.

Hipétesis:

e Ho: Datos de las variables se ajustan a una distribucién normal

e H1: Datos de las variables no se ajustan a una distribucion normal.
Regla de decision:

» Sivalor p>0.05, se acepta la hipotesis nula (Ho)

« Sivalor p< 0.05, se rechaza la Hipoétesis nula (Ho)
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En la Tabla 17, el Pvalue del Marketing Digital es mayor a 0.05
(a=0,093), de este modo, los datos se ajustan a una distribucién
normal, sin embargo, en cuanto a la variable Posicionamiento es menor
a 5% (0=0,000), los datos no muestran una distribucion normal. Por
consiguiente, es conveniente aplicar la prueba correlacion Rh de

Spearman.

Tabla 17
Pruebas de normalidad del Marketing digital

Kolmogorov-Smirnov?
Estadistico gl Sig.

Marketing digital 0,081 103 0,093
Posicionamiento 0,155 103 0,000

Fuente: Elaboracién propia

Contrastacion de las hipétesis

Bisquerra (2012) senala que el coeficiente de correlacion Rh de
Spearman expresa el grado de relacion que se encuentran las dos
variables entre si, cuando una correlacion es menor a cero, significa que

es negativa, las variables se relacionan inversamente (ver tabla 18).

Tabla 18
Coeficiente de correlacion segun Spearman
Nivel de Correlacion Valor

Correlacién indirecta muy alta negativa [-0,91 a -1.00]
Correlacion indirecta alta negativa [-0.71 a -0.90]
Correlacion indirecta moderada negativa [-0.41 a -0.70]
Correlacién indirecta baja [-0.20 a -0.40]
Correlacién indirecta practicamente nula [0.00 a -0.20]
Correlacion directa practicamente nula [0.00 a +0.20]
Correlacién directa baja [+0.21 a 0.40]
Correlacién directa moderada [+0.41 a 0.70]
Correlacién directa alta [+0.71 a 0.90]
Correlacién directa muy alta [+0,91 a 1.00]

Fuente: Bisquerra (2012)
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La Prueba de correlacion es:

Ho: No existe relacion directa entre el marketing digital y el
posicionamiento del consultorio dental Virgen de Cocharcas EIRL,
Ate —2022.

H1: Existe relacion directa entre el marketing digital y el
posicionamiento del consultorio dental Virgen de Cocharcas EIRL,

Ate —2022.

En tal sentido, segun la tabla 19, se muestra que las variables
Marketing digital y Posicionamiento, existe correlacion positiva
moderada (0,436***) y significativa (p=0.000).

Tabla 19

Correlacion de Spearman de la hipotesis general
Marketing digital

Coeficiente de correlacion 0,436
Posicionamiento Sig. (bilateral) 0,000
N 103

Fuente: Elaboracién propia

De este modo, se observa un coeficiente de correlacion de
Spearman directa positiva y moderada entre las variables Marketing
digital y Posicionamiento, quiere decir, que mayor generacion de
estrategias de marketing digital, mayor sera el posicionamiento del

consultorio, segun la perspectiva de los clientes.

Resumen de Correlacion de Spearman de las dimensiones
En cuanto a las tres dimensiones del Marketing Digital y sus
correlaciones con el Posicionamiento, se muestra en la tabla 20 que

existe una relacion significativa
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Se registraron correlaciones positivas y significativas (p= 0.000),
entre la variable Posicionamiento sobre cada una de las dimensiones
de Marketing Digital, debiendo sefalar que las dimensiones Inbound
Marketing y Marketing Social, presentan una correlacion baja,
Rho=.337 y Rho=.244 respectivamente, mientras que el Marketing

Relacional tiene una correlacion moderada Rho=.436. (ver tabla 20).

Tabla 20

Resumen de Correlacion de Spearman de las dimensiones

Posicionamiento
Sig. Coeficiente de

N (bilateral) correlacion
Marketing digital 103 0.000 0436**
Rhode | hound Marketing 103 0.000 0.337**.
Spearman . .
Marketing Social 103 0.000 0.244*
Marketing Relacional 103 0.000 0.436**

Fuente: Elaboracion propia

Por lo tanto, las dimensiones presentan valores positivos frente
a la variable Posicionamiento, quiere decir, que mayor generacion de
estrategias enfocadas al Inbound Marketing, Marketing Social y
Marketing Relacional, mayor sera el posicionamiento del consultorio,
segun la perspectiva de los clientes, considerando que un incremento
en la magnitud de variable 1 se relaciona con el incremento en la

magnitud de la variable 2.
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CAPITULO V
DISCUSION

5.1 Discusion de resultados

El presente estudio determina la relacion entre el marketing digital y el
posicionamiento en el consultorio dental Virgen de Cocharcas EIRL, Ate - 2022,
buscando establecer si existe relacion directa entre las variables, del mismo
modo se buscod determinar a través de los objetivos especificos la relacion
existente entre las dimensiones: inbound marketing, marketing social y
marketing relacional de la variable marketing digital con la variable

posicionamiento.

5.1.1 Marketing digital y Posicionamiento

De acuerdo con los resultados se observa que existe relacion positiva y
directa entre el Posicionamiento y el Marketing Digital en la clinica
odontoldgica Virgen de Cocharcas EIRL en Ate, 2022 donde se observa
que el 73.79% de los pacientes estan de acuerdo con las estrategias del
Marketing relacional. Asimismo, cuando se analiza la variable
Posicionamiento el 68.90% estan de acuerdo y 31.10% muy de acuerdo
con las estrategias realizadas. Los resultados obtenidos indican que
existe correlacion moderada de Spearman igual a 0,436 y significativa

(donde p=0.000 menor que 0.05). Estos resultados tienen similitud con
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5.1.2

el estudio elaborado por Yarma (2018), en donde determina la relacion
entre el marketing Odontoldgico y el Posicionamiento de Mercado en la
Clinica Dental Sonrisas, distrito de San Juan de Lurigancho, 2018, que
demuestra que existe correlacion positiva y directa moderada con un
Rho = ,464 y un nivel de significativa (p=0.000 menor que 0.05) entre las
variables. Por otro lado, en cuanto a la fuerza de la correlacion entre
variables, se encontré diferencias con el estudio presentado por Gutti
(2020) que analiza el marketing digital con la variable ventaja competitiva
en las Mypes del C.C. Shopping Center en San Miguel, 2018 en donde

se obtuvo una correlacion alta entre las mismas (Rh0=.770).

Por otro lado, se encontré diferencias con la investigacion realizada por
Miranda (2020) quien establecid la relacion del marketing digital y el
posicionamiento del consultorio odontolégico Smile Dental Care en la
ciudad de Truijillo en el periodo 2019, obteniendo un nivel de significancia
Sig.=0.39 siendo mayor a a=0.05 de este modo, no existe relacion entre

las variables marketing digital y el posicionamiento.

Inbound Marketing y el posicionamiento

Segun los resultados la hipotesis especifica 1, se muestran que existe
una relacion positiva y directa entre el Posicionamiento y el Inbound
Marketing donde se muestra que el 73.79% de los pacientes estan de
acuerdo con las estrategias del Inbound Marketing. Los resultados
obtenidos indican que existe correlacién baja de Spearman (Rho=0,337)
y significativa (donde p=0.000 < 0.05), por lo tanto, se rechaza la

hipétesis nula, aceptando la hipotesis alterna. Estos resultados tienen
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5.1.3

similitud con la investigacion realizada por Gutti (2020) donde la
dimension y la variable Posicionamiento, obtuvo un nivel de correlaciéon
moderada (Rho=0,505) y un alto nivel de significancia (p=0.000), que
indica a mayores estrategias de Sitios Web, mayor sera el

posicionamiento en la Mypes del C.C. Shopping Center en San Miguel.

En cuanto a la publicidad del servicio en redes sociales como factor de
motivacién para a acudir a atenderse al consultorio dental, se encontro
78.64% de pacientes del consultorio dental Virgen de Cocharcas EIRL
en Ate estan de acuerdo, resultados que tienen diferencias con la
investigacién propuesta por Rovira (2022) en donde se analizan las
estrategias de marketing digital para el posicionamiento de los servicios
odontoldgicos en el cantdn la troncal en Ecuador, obteniendo que solo el
13.3% de pacientes acudieron al consultorio dental influenciados a la

publicidad.

Marketing social y el posicionamiento

De acuerdo con la hipdtesis especifica 2, se observa que existe relaciéon
positiva y directa entre el Posicionamiento y la dimensién Marketing
Social en la clinica odontoldgica Virgen de Cocharcas EIRL en Ate, 2022
donde se observa que el 60.20% de los pacientes estan de acuerdo con
el Marketing Social. Los resultados obtenidos indican que existe
correlacion baja de Spearman igual a 0,244 y significativa (donde
p=0.000 < 0.05), por lo tanto, se rechaza la hipétesis nula, aceptando la
hipétesis alterna. Estos resultados tienen similitud con la investigacidn

realizada por Gutti (2020) donde la dimension Marketing de Redes
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Sociales con la variable Posicionamiento obtuvo un nivel de correlacion
moderada (Rho=0,579) y un nivel de significancia (p=0.000) rechazando
la hipétesis nula, que indica a mayor difusién de estrategias de marketing
de redes sociales mayor sera el posicionamiento en las Mype del C.C.

Shopping Center en San Miguel.

En cuanto a al Mobile Marketing para realizar transacciones de pago
utilizando su dispositivo mévil en el consultorio dental, en el consultorio
dental Virgen de Cocharcas EIRL en Ate, se obtuvo un 72.82% de
pacientes indicando que estan de acuerdo que puede realizar sus pagos
utilizando su dispositivo mévil dentro de las instalaciones del consultorio
dental. Resultados que tienen diferencias con la investigacion de Rovira
(2022) en donde analiza las estrategias de marketing digital para el
posicionamiento de los servicios odontoldgicos en el canton la troncal en
Ecuador, asimismo, 7.95% de pacientes indicaron que eligen el servicio
odontoldgico debido a las facilidades de pago utilizando sus dispositivos

moviles.

Marketing relacional y el posicionamiento

De acuerdo con la hipotesis especifica 3, se observa que existe relacion
positiva y directa entre el Posicionamiento y la dimensién Marketing
Relacional en la clinica odontologica Virgen de Cocharcas EIRL en Ate,
2022 donde se observa que el 76.7% estdan de acuerdo y muy de
acuerdo con las estrategias enfocadas al Marketing relacional. Los
resultados obtenidos indican que existe correlacion moderada de

Spearman igual a 0,436 y significativa (donde p=0.000 menor que 0.05),
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por lo tanto, se rechaza la hipétesis nula, aceptando la hipétesis alterna.
Estos resultados tienen similitud con la investigacion realizada por Gutti
(2020) donde la dimension Publicidad en Linea con la variable
Posicionamiento obtuvo un nivel de correlacién alto (Rho=0,758) y un
nivel de significancia (p=0.000) rechazando la hipotesis nula, que indica
a mayor difusion de estrategias de Publicidad en Linea mayor sera el

posicionamiento en la Mype del C.C. Shopping Center en San Miguel.

En relacion al E-mail Marketing sobre el envio de publicidad a través de
correos electronicos para comunicar horarios y fechas de sus préximas
citas a sus clientes, se encontré que 58.25% de pacientes estan muy de
acuerdo con las politicas del marketing relacional, ademas, se conoce
que 72.82% de clientes reciben informacion a tiempo de horarios y
fechas de proximas citas permitiendo fortalecer buenas relaciones con
los clientes, estos resultados tienen similitud con lo planteado en la
investigacién de Yarma (2018) en donde citado a (Borello, 2000)
indicando que el marketing relacional permite crear buenas relaciones
con los clientes, haciendo relaciones mas duraderas y cercanas lo que
permite que tanto las empresas como los clientes obtengan beneficios,
ademas cita a Gitman (2006) indicando que es necesario mantener una
red de clientes e interaccion individual que crean valor en el largo plazo,
resultados que tienen semejanza con la presente investigacion en donde
58.25% de clientes estan de acuerdo en recibir publicidad y ofertas del

servicio del consultorio dental en su correo electrénico.
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CONCLUSIONES

Al término de la presente investigacidn, se enumeran las siguientes conclusiones:
1. Se acepta la hipétesis general, que sefiala que si existe una relacion directa
entre las variables marketing digital y posicionamiento en el consultorio dental
Virgen de Cocharcas EIRL en Ate 2022, debido que el valor de la significancia
obtenida es de 0.000 siendo menor al 5%, con un coeficiente de correlacion de
Spearman moderado de 0,436. De este modo, a mayor practica de marketing
digital, mayor sera el posicionamiento en el mercado del consultorio dental

Virgen de Cocharcas EIRL en el distrito de Ate.

2. Se acepta la hipotesis especifica 1, ya que existe una relacion directa entre la
dimensién inbound marketing y la variable posicionamiento en el consultorio
dental Virgen de Cocharcas EIRL en Ate, 2022, obteniendo un valor de la
significancia de 0.000 y un coeficiente de correlacién de Spearman de 0,337. De
este modo, a mayor realizacion de estrategias de marketing digital enfocadas en
el inbound marketing, mayor sera el posicionamiento en el mercado del

consultorio dental Virgen de Cocharcas EIRL en el distrito de Ate.

3. Se acepta la hipoétesis especifica 2, ya que existe una relacién directa entre la
dimensién marketing social y la variable posicionamiento en el consultorio dental
Virgen de Cocharcas EIRL en Ate, 2022, obteniendo un valor de la significancia
de 0.000 y un coeficiente de correlacion de Spearman de 0,244. De este modo,
a mayor realizacion de estrategias de marketing digital enfocadas en el marketing
social, mayor sera el posicionamiento en el mercado del consultorio dental Virgen

de Cocharcas EIRL en el distrito de Ate.
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4. Se acepta la hipotesis especifica 3, ya que existe una relacion directa entre la
dimensién marketing relacional y la variable posicionamiento en el consultorio
dental Virgen de Cocharcas EIRL en Ate, 2022, obteniendo un valor de la
significancia Sig.=0.000 y un coeficiente de correlacién de Spearman de 0,436.
De este modo, a mayor realizacion de estrategias de marketing digital enfocadas
en el marketing relacional, mayor sera el posicionamiento en el mercado del

consultorio dental Virgen de Cocharcas EIRL en el distrito de Ate.
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RECOMENDACIONES

Al finalizar la investigacion se listan las siguientes recomendaciones:

1. En relacion al objetivo general, se debe aumentar campafas de marketing digital
para mejorar el posicionamiento de la empresa en el mercado, enfocandose en
disefiar estrategias que permitan que la marca del consultorio dental Virgen de
Cocharcas EIRL en Ate, sea lo primero que venga en la mente al consumidor
cuando un cliente piensa en realizarse un tratamiento dental, debido a la

diversidad de oferta del mercado.

2. En relacion al objetivo especifico 1, reforzar estrategias del inbound marketing
que presenten contenidos que muestran experiencias reales y resultados de
tratamiento dentales exitosos que sean a la medida del consumidor, para atraer

a clientes potenciales al consultorio dental Virgen de Cocharcas.

3. En relacién al objetivo especifico 2, incrementar estrategias del marketing social,
para ello, se debera contratar a personajes influyentes y reconocidos del medio
televisivo, radial y/o de las redes sociales para promocionar contenidos que

hagan tendencia de la marca y promocionar los servicios dentales.

4. En relacion al objetivo especifico 3, mejorar las estrategias del marketing
relacional, con la finalidad de desarrollar la comunicaciéon con los clientes
potenciales mediante la difusion de publicidad ofertando el servicio del
consultorio dental Virgen de Cocharcas en Ate, a través de email publicitario

masivo y en las redes sociales.
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ANEXO 2: MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

Tabla 1. Operacionalizacién de la variable 1

Variable: Marketing Digital

Definicion: Herramienta de gestién comercial para captar clientes potenciales mediante estrategias de
comunicacion y comercializacion en linea; facilita el mayor contacto con el cliente enfocandose en las
dimensiones: inbound marketing, marketing relacional y social. Fishkin & Hogenhaven (2013).

Instrumento: Cuestionario Estructurado

| Técnica: Encuesta

Dimensiones | Indicadores items del instrumento
1. El consultorio dental publica contenidos segun la temporada en su
Marketing de pagina web y/o redes sociales
contenido 2. El consultorio dental crea contenidos relevantes como articulos, e-
books y posts en su pagina web y/o redes sociales
3. Encuentra con facilidad el consultorio dental cuando busca en internet
Inbound Optirpizacién su pagina web - .
Marketing de busqueda | 4. Encuentrg con facilidad el consultorio dental cuando busca en sus
redes sociales
5. El consultorio dental realiza publicaciones amigables con sentido del
Marketing humor en su pagina web y redes sociales
humanizado | 6. El consultorio dental transmite experiencias satisfactorias de
pacientes en su pagina web y redes sociales
7. Solicita los servicios del consultorio dental por recomendacion de
Marketing algun familiar o conocido
reputacional | 8. Percibe que la imagen del consultorio dental genera lazos
emocionales con los clientes
Social . 9. El consyltorio dental goptrata personas influyentes para difundir y
Marketing Marketing de promocionar sus servicios - _ o
influencers | 10. Los influencers que promocionan la marca influyen en tu decision de
acudir al consultorio dental
11. Recibe publicidad del consultorio dental en sus correos electronicos y
Mobile redes sociales
Marketing 12. Puede realizar transacciones de pago utilizando su dispositivo mévil
en el consultorio dental
13. Recibe correos electronicos sobre horarios y fechas de sus proximas
E-mail citas
Marketing 14. Recibe publicidad y oferta del servicio del consultorio dental en su
correo electronico
15. La pagina web y/o redes sociales del consultorio dental muestra la
Marketing , ubicacion del local
Relacional Geomarketing 16. El consultorio dental se sittia en una zona con mucha afluencia de
personas
17. El consultorio dental promociona sus servicios a través de
Marketing de instituciones de prestigios
afiliados 18. El consultorio dental promociona productos de marcas reconocidas en

su pagina web y/o redes sociales
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Tabla 2. Operacionalizacion de la variable 2

Variable: Posicionamiento

Definicion: Estrategia comercial con la finalidad de que un producto y/o servicio en especifico ocupe
preferencialmente en las mentes del cliente frente a marcas similares que ofrece la competencia en un
mercado congestionado y saturado.
De este modo, para medir la variable se plantean las dimensiones: persuasion al cliente, servicio al
cliente y frecuencia de servicio (Hernandez y Maubert, 2019; Alvarado, 2013; Kotler y Amstron, 2013;
Ustrell, 2012).

Instrumento: Cuestionario estructurado

Técnica: Encuesta

Dimensiones Indicadores items del instrumento
1. Recomendaria a sus amigos y familiares para que se atiendan
Nivel de en el consultorio dental
recomendaciéon | 2. La publicidad del servicio en redes sociales motiva a acudir a
atenderse en el consultorio dental
Persuasion al N 3. El consultorio dental ofrece una diversidad de servicios
) Diversidad de ; . o ) .
cliente SEIVICIOS 4. Recibe catalogos publicitarios ofreciendo sus servicios y
promociones especiales
Nivel de A _ .
solucion de 5. Si tuylera un reclamo, ¢ Usted considera que la empresa lo
solucionaria?
reclamos
6. La atencion que recibid del consultorio odontolégico cubrié sus
Conformidad expectativas
con la atencién | 7. Las instalaciones que le ofrece el consultorio odontoldgico son
adecuadas
8. La pagina web y/o redes sociales del consultorio dental permite
Servicio al Practicidad del obtener una cita médica desde su hogar
cliente servicio 9. Le explica su odontélogo en palabras faciles de entender los
procedimientos que va a realizar
10. Cuando Ud. piensa en consulta dental, el consultorio Virgen de
Atencién al Cocharcas es la primera opcion que viene a su mente
cliente 11. Percibe que el personal del consultorio dental se preocupa por
su salud
Frecuencia de | 12. Para mantener una buena salud dental es fundamental acudir a
atencion las revisiones periddicas con el odontdlogo
Frecuencia de | Ubicacién del | 13. La ubicacidn geogréfica del consultorio odontolégico es
servicio servicio favorable y le permite acudir a sus citas
Horario de 14. El horario del consultorio es flexible y adaptable a su
atencion disponibilidad de tiempo
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ANEXO 3: INSTRUMENTO DE RECOPILACION DE DATOS

Estimade Cliente:

La presente encuesta pretende recabar informacion sobre el marketing digital y su
relacion con el posicionamiento en el consultorio odontologico Virgen de Cocharcas EIRL
en el distrito de Ate. Es de caracter andnimo, y se requiere su sinceridad y veracidad al
momento de responder cada pregunta.

Datos Generales:

Edad: Género: () Masculino { ) Femenino
Frecuencia de visita al dentista: { ) Quincenal ( ) Mensual ( ) Semestral { ) Anual
Dias que prefiere visitar al dentista: { ) Entre Lunes aViemes { ) Sabado { ) Domingo

Tutaiemnente En Ni de acuerdo De Totalmente
dissastondi Desacuerdo | Ni en desacuerdo Acuerdo de acuerdo
Preguntas 11213145

1. El consultorio dental publica contenidos segun la temporada en
su pagina web y/o redes sociales

2. El consultorio crea contenidos como articulos, e-books y posts
en su pagina web y/o redes sociales

3. Encuentra con facilidad el consultorio dental cuando busca en
internet su pagina web

4. Encuentra con facilidad el consultorio dental cuando busca en
sus redes sociales

5. El consultorio realiza publicaciones amigables con sentido del
humor en su pagina web y redes sociales

6. El consultorio transmite experiencias satisfactorias de pacientes
en su pagina web y redes sociales

7. Solicita los servicios del consultorio dental por recomendacion
de algun familiar o conocido

8. Percibe que la imagen del consultorio dental genera lazos
emocionales con los clientes

9. El consultorio dental contrata personas influyentes para difundir
y promaocionar sus servicios

10.Los influencers que promocionan la marca influyen en tu
decision de acudir al consultorio dental

11.Recibe publicidad del consultorio dental en sus correos
electroénicos y redes sociales

12.Puede realizar transacciones de pago utilizando su dispositivo
movil en el consultorio dental

13.Recibe correos electronicos sobre horarios y fechas de sus
proximas citas

14.Recibe publicidad y oferta del servicio del consultorio dental en
su correo electrénico

15.La pagina web y/o redes sociales del consultorio dental muestra
la ubicacion del local
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16.El consultorio dental se sitia en una zona con mucha afluencia
de personas

17.El consultorio dental promociona sus servicios a través de
instituciones de prestigios

18.EIl consultorio dental promociona productos de marcas
reconocidas en su pagina web y/o redes sociales

19.Recomendaria a sus amigos y familiares para que se atiendan
en el consultorio dental

20.La publicidad del servicio en redes sociales motiva a acudir a
atenderse en el consultorio dental

21.El consultorio dental ofrece una diversidad de servicios dentales

22.Recibe catalogos publicitarios ofreciendo sus servicios y
promociones especiales

23.Si tuviera un reclamo, ¢ Usted considera que la empresa lo
solucionaria?

24 L a atencion que recibié del consultorio odontoldgico cubrid sus
expectativas

25.Las instalaciones que le ofrece el consultorio odontoldgico son
adecuadas

26.La pagina web y/o redes sociales del consultorio dental permite
obtener una cita médica desde su hogar

27.Le explica su odontélogo en palabras sencillas y entendibles los
procedimientos que va a realizar

28.Cuando piensa en tratamiento dental, el consultorio dental es la
primera opciodn que viene a la mente

29.Percibe que el personal del consultorio dental se preocupa por
su salud

30.Para mantener una buena salud dental es fundamental acudir a
revisiones periddicas con el odontélogo

31.La ubicacion geogréfica del consultorio odontoldgico es
favorable y le permite acudir a sus citas

32.El horario del consultorio dental es flexible y se adapta a su
disponibilidad

Gracias por su colaboracion
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MATRIZ DE TABULACION DE DATOS - SPSS

ANEXO 4
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ANEXO 5: MATRIZ DE TABULACION DE DATOS - SPSS

Validado por.

ANEXO ¥ INFORMACION DEL VALIDADDR EXPERTO

Tipo de validador:

inema [ X
[Docents USR]

Extema| |

Apellides y nombires:

ANz Garcia Javier Jesus

Segn:

Homers (x ) Mujer [}

Profesion Educaccn / Economist
Graco academico Licenciado' [ ) Maestm| ) Dockwr (% )
Anos de experisncia | DeSa il | Defia15] | Detéa2| |} DeXamxs(x

laboral

Solamentz paa validadores axizmos

Organizacion donds
labora:

Universidad de San Martin de Poeres

Cargo achaal: Director de 13 Escusty de admanistracion de Magocias inleraconsies
Area oe : .
s, - Negocios Internacionales
sapecializacion
zﬂir;m"m 980714853

Corres alectronico da
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Madio de preferencia
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ANEX0 T FORMATO DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTOS
Talbla 12 Wanabie 1: Mameing digital

Miomibre ol Insmumanto; Cuestionano Eslruciiato para medr 3 vanable Markesng digiiasl
Autor del Instremsnto: MiLEka Mancislo Lavado arcla
Varlabls 1: ‘ariabie Indiependeria” Marketing Dignal
Poblacion: 103 clisnies
Dbesraacsionss
Dol nckdn [ E 3
Indloadar 3 5 £ il
Ol Inbound
1. B memufiono denial gesbors b gererecion de leads AR E REVEAr
oregunta
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FORMATO DE VALIDACION DE JUICHD DE EXPERTOS

Tabda 2: Vanabie 2: PoszomnsiEnio
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ANEXO 6: EVIDENCIA DEL TRABAJO DE CAMPO

Encuestas realizadas:

Figura 4

Encuestas realizadas a los pacientes que visitan la clinica dental 1

Figura 5

Encuestas realizadas a los pacientes que visitan la clinica dental 2
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