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RESUMEN

OBJETIVO

Evaluar el impacto de la comunicacion digitalizada en la captacion de clientes en los

consultorios de cosmética dental del distrito de Surco, Lima 2019.

METODO

Disefio de investigacion: No experimental

Tipo de investigacion: Aplicativa

Nivel de investigacion: Descriptivo, correlacional, multivariada
Método de investigacion:  Cuantitativo.

Poblacion: 88 Consultorios odontologicos del distrito de Surco — Lima. Para efectos de la

presente investigacion, se ha considerado la poblacion censal del distrito.

Muestra: Se ha considerado el 100% de la poblacion (poblacion censal) por lo cual no se

aplicé un muestreo.

CONCLUSIONES

Se confirmd la hipdtesis principal de investigacion, en donde la comunicacion digitalizada
impacta significativamente en la captacion de clientes de los consultorios de cosmética

dental del distrito de Surco, Lima 2019.

PALABRAS CLAVES

Comunicacion, Cliente, Digitalizacion, Marketing digital, Captacion, Fidelizacion,

Retroalimentacion, Herramientas digitales.
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ABSTRACT

OBJECTIVE

Evaluate the impact of digitized communication on customer acquisition in cosmetic dental

offices in the district of Surco, Lima 2019.

METHOD

Research design: Non-experimental

Research type: Applicative

Research level: Descriptive, correlational, multivariate
Research method: Qualitative.

Population: 88 dental offices in the district of Surco - Lima. For the purposes of this

research, the census population of the district has been considered.

Sample: 100% of the population (census population) has been considered for which a

sampling was not applied.

CONCLUSIONS

The main hypothesis was confirmed where digitized communication significantly impacts

customer acquisition of cosmetic dental offices in the district of Surco, Lima 2019.

KEYWORDS

Communication, Customer, Digitization, Digital Marketing, Recruitment, Loyalty,

Feedback, Digital tools.
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INTRODUCCION

En un universo digital como en el que vivimos desde hace ya un par de afios, se ha llevado
la comunicacion a otra escala, ahora podemos consumir emociones por medios
audiovisuales o graficar pensamientos y sensaciones. Llevamos la informacion hasta las
personas con un marketing basado en las diferentes formas de las personas recibir y

transmitir contenido.

Comunicarse es expresar opiniones, compartir pensamientos, imponer o debatir ideologias,
informar emociones, comparar sensaciones y percibir sefias o gestos que traducen un

lenguaje tacito. Es el camino por el cual el marketing llega a tocar a las grandes masas.

Tal vez la comunicacion puede existir sin marketing, pero el marketing no puede
sobrevivir sin la comunicacion; de hecho, le resulta indivisible para su existencia y su

éxito.

La presente investigacion se esquematizé de la siguiente manera:

En la introduccion se desarrolla esquematizacion de capitulos, asi como el

Planteamiento del Problema, que incluye: descripcion de la realidad problematica,
formulacion del problema, objetivos, asi como justificacion, limitaciones y viabilidad de la

investigacion.

En el Capitulo I, denominado Marco Tedrico, se presentan los antecedentes de la
investigacion, se plantean las bases tedricas fundamentales que permiten el analisis de las

variables de estudio, definiciones conceptuales

En el Capitulo II, incluye la formulacion de las hipotesis y definicién operacional de

variables.
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En el Capitulo III, denominado metodologia se presenta el disefio, el tipo, nivel, y método
de la investigacion, asi como poblacion, muestra, y técnicas e instrumentos de recoleccion,

procesamiento de datos, asi como aspectos éticos del presente estudio.

En el Capitulo IV, se genera la presentacion de analisis y resultados a través de la prueba

de hipdtesis.

Seguidamente, se expone la discusion de resultados.

Finalmente, se formulan y proponen las conclusiones y recomendaciones emanadas de la
presente investigacion, que permitira mostrar el impacto entre las variables de estudio:

Comunicacion digitalizada y Captacion de clientes.

Asi como las fuentes de informacion y anexos.
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PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Descripcion de la realidad problematica
Segun informacion de la Superintendencia Nacional de Educacion Superior Universitaria
(SUNEDU), hasta la fecha (29/02/2020), 89 universidades y dos Escuelas de posgrado han
logrado licenciarse para el funcionamiento de servicio educativo superior universitario,
luego que se verificara el cumplimiento de las condiciones basicas de calidad. Algunas de
estas universidades tienen la facultad de Odontologia y Estomatologia, que forma a
profesionales de la salud, en el campo de la cosmética dental.

Segun el Colegio Odontologico del Perti, en la actualidad existen un total de 41
Facultades de Odontologia a nivel nacional: 13 facultades en Lima y 28 en provincias,
debidamente acreditadas por el Colegio Odontologico del Perti, y que se detallan a

continuacion, sin que el orden en que aparecen signifique prelacion entre ellas:

Tabla 1

Facultades de Odontologia a nivel Lima
N° Universidad Localizacion
01  Universidad Nacional Mayor de San Marcos. Lima
02  Universidad Nacional Federico Villarreal. Lima
03  Universidad Peruana Cayetana Heredia. Lima
04  Universidad de San Martin de Porres. Lima
05  Universidad Inca Garcilaso de la Vega. Lima
06  Universidad Alas Peruanas. Lima
07  Universidad Cientifica del Sur. Lima
08  Universidad Privada San Juan Bautista. Lima
09  Universidad Norbert Wiener. Lima
10 Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas. Lima
" Universidad Peruana de Los Andes — FILIAL Lima

LIMA.

12 Universidad Privada Telesup. Lima
13 Universidad Privada Juan Pablo IL Lima

Fuente: Colegio Odontoldgico del Peru.
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Tabla 2
Facultades de Odontologia a nivel provincias

N° Universidad Localizacion
01  Universidad Tecnolégica de los Andes. Abancay
02 Universidad Cat6lica Santa Maria. Arequipa
03 Universidad Nacional Toribio Rodriguez de Amazonas
Mendoza.
04  Universidad Privada Antonio Guillermo Urrelo. Cajamarca
05  Universidad Daniel Alcides Carridn. Cerro de Pasco
06 gizg;gﬁ Catolica Los Angeles de Chimbote Chimbote
07 Universidad Catélica Santo Toribio de Mogrovejo. Chiclayo
08  Universidad Sefior de Sipan. Chiclayo
09  Universidad Particular de Chiclayo. Chiclayo
10 Universidad Andina del Cusco. Cusco
11 Universidad Nacional de San Antonio Abad del Cusco
Cusco.
1o Universidad Privada de Huancayo “Franklin Huancayo
Roosevelt”.
13 Universidad Continental de Ciencias e Ingenieria. Huancayo
14 Universidad Nacional Hermilio Valdizan. Huéanuco
15 Universidad Privada de Huanuco. Huénuco
16 Universidad Nacional San Luis Gonzaga de Ica. Ica
17 Universidad Nacional de la Amazonia Peruana. Iquitos
18 Universidad Cientifica del Pert. Iquitos
19 Universidad Peruana del Oriente — UPO. Loreto
20 Universidad José Carlos Mariategui. Moquegua
21 Universidad Nacional del Altiplano. Puno
22 Universidad Andina Néstor Caceres Velasquez. Puno
23 Universidad Privada César Vallejo. Piura
24 Universidad Privada de Tacna. Tacna
25 Universidad Nacional Jorge Basadre Grohmann. Tacna
26 Universidad Latinoamericana CIMA. Tacna
27 Universidad Nacional de Trujillo. Trujillo
28  Universidad Privada Antenor Orrego. Trujillo

Fuente: Colegio Odontolégico del Peru.
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La Organizacion Mundial de la Salud (OMS) aconseja tener un dentista por cada 3500
ciudadanos en los paises desarrollados, mientras que en paises sub-desarrollados -como el
nuestro- deberia haber un dentista por cada 2 mil personas.

Sin embargo, el escenario en el Perti es un poco complicado pues hay un dentista por cada
600 o 700 personas. Esto quiere decir que hay una sobrepoblacion profesional de
odontologos, y es una situacion que ha encendido las alarmas.

Los estudios que se han realizado indican que para el 2019, el Peru s6lo necesitaria 16,207
dentistas a nivel nacional, segun la OMS. Actualmente, tenemos casi 45 mil. Entonces, ya
hay una sobrepoblacion, pero las 41 facultades de odontologia -con filiales- siguen
formando dentistas.

Al afo entran 3 mil dentistas al mercado laboral. El problema, se agrava porque cuando
entidades responsables del sector como es el caso del Colegio Odontoldgico del Pera
(COP) solicito el apoyo de la Superintendencia Nacional de Educacion Superior
Universitaria (Sunedu), la institucion sostiene que no puede regular dicha alarmante
situacion.

Es mas el actual Decano Nacional del COP, Mg. Esp. C.D. David Ignacio Vera Trujillo,
exhort6 a los padres de familia que piensen mucho si es que van a poner a sus hijos a
estudiar odontologia. Puesto que, el 38.6% de los cirujanos dentistas que ingresen a laborar
van a ganar menos de 1500 soles mensuales, es decir, menos de la canasta familiar.
Actualmente, solo el 10% de los dentistas superan los 6 mil soles de ingresos mensuales.
Debido al alto namero de cirujanos dentistas que existen en el pais, el Colegio de
Odontologos del Peru (COP) presentd un proyecto de ley que propone una moratoria para
la creacion y funcionamiento de nuevas escuelas y facultades de Odontologia por un plazo
de 5 anos. La propuesta ya se encuentra en la Comision de Educacion del Congreso a la

espera de su debate técnico.
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Segun el proyecto de ley N° 4698, tras su promulgacion, la Superintendencia Nacional de
Educacion Superior Universitaria (Sunedu) estara obligada, durante 5 afios, a denegar las
solicitudes no solo de nuevas facultades sino también de escuelas o unidades académicas
de pregrado de Odontologia o Estomatologia, ya sea en universidades publicas o privadas.
Esta iniciativa también determina, en su articulo 2, que habra una moratoria de 3 aflos para
los examenes de admision a la carrera de Odontologia. Después de cumplido este plazo, las
vacantes ofertadas por cada universidad deberan ser aprobadas anualmente por la Sunedu,
segun las necesidades de cada region. El objetivo es que haya una menor oferta de plazas
para el pregrado.

En la actualidad existen 41 universidades que ofrecen esta carrera: 30 universidades son
privadas y 11 son publicas. El incremento de la oferta educativa tiene como resultado una
situacion de exceso de odontologos en 24 mil 522 estimado para el 2017 y se alcanzaria los
34 mil 812 para el 2022. El exceso de estos profesionales esta focalizado en Lima y las
capitales de las regiones de la costa. Sin embargo, existe un déficit de odontélogos en
Cajamarca, Ucayali, San Martin, Huancavelica, Amazonas y Loreto.

En los ultimos afos en el Pert se ha incrementado el porcentaje de atenciones en salud.
Como sefialan Alvarez, Curi, Espinosa y Guevara (2016):

El sector salud en el Pert ha crecido al 18% anual desde el 2010, siendo las
clinicas privadas las de mayor facturacion. En el sub-sector dental, las clinicas y
franquicias son las preferidas por los pacientes, debido a la imagen de servicios
con valor agregado que proyectan.

Siendo asi igualmente, Hay una demanda insatisfecha en los servicios de la salud,
especialmente en lo referido a la atencidon de cosmética dental en el Peru, asi como a nivel
mundial (Diaz, 2015), lo que esta generando que muchos pacientes de paises del exterior
decidan venir al Pert para someterse a tratamientos dentales, a menor precio con la misma

calidad que en su pais de origen (Céndor, 2015).
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El portal Ponte en Carrera (2017) informa que una de las carreras mejores pagadas en el
Pert1, con un sueldo del rango: S/ 1500 y S/ 2500 mensuales. La especialidad es
eminentemente practica, segiin su naturaleza.

En Lima Metropolitana se ha incrementado significativamente el nimero de consultorios
de cosmética dental, tal como se puede observar cuando se recorren las calles principales,
sobre todo en distritos populosos, a tal punto que varios negocios se hallan muy cercanos,
lo que indicaria que existe una fuerte competencia de captar clientes. Como sefiala Arias
(2013), ya en el “afo 2011 en Lima Metropolitana habia 17,000 odont6logos colegiados”
(p. 19). Segun el diario La Republica (28 de agosto del 2019), “En la actualidad existen 41
universidades que ofrecen esta carrera (Odontologia): 30 universidades son privadas y 11
son publicas (SUNEDU, 2019).

La captacion de clientes en los consultorios de cosmética dental es a través de diversos
medios publicitarios; algunos realizan su publicidad con la entrega de avisos impresos
pequeiios; otros, con propaganda en los medios de comunicacioén. No obstante, los
propietarios y/o gerentes o trabajadores de los consultorios buscan las formas y medios de
captar a sus clientes de la manera menos costosa y mas eficiente como eficaz.

En ese sentido, como cualquier negocio que brinda servicios a la poblacién busca aumentar
su cartera de clientes y, en el mejor de los casos, fidelizar a sus clientes. En ese sentido,
algunos consultorios de cosmética dental que se ubican en el distrito de Surco, provincia 'y
departamento de Lima, utilizan paneles publicitarios, redes sociales, entre otros medios,
para publicitar su servicio de salud odontoldgica y de cosmética dental.

La investigacion busca determinar en qué medida la comunicacion digital permite el
incremento de la captacion de clientes en los consultorios odontologicos del distrito de

Surco, Lima.
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Formulacion del problema

Problema principal
(Coémo impacta la comunicacion digitalizada en la captacion de clientes en los consultorios
de cosmética dental del distrito de Surco, Lima 2019?
Problemas especificos
a) (Coémo impacta la comunicacion digitalizada a través de los formatos integrados en

la captacion de clientes en los consultorios de cosmética dental del distrito de

Surco, Lima 2019?

b) (Como impacta la comunicacion digitalizada a través de los formatos flotantes en
la captacion de clientes en los consultorios de cosmética dental del distrito de

Surco, Lima 2019?

¢) (Cbémo impacta la comunicacion digitalizada a través de los formatos
personalizados en la captacion de clientes en los consultorios de cosmética dental

del distrito de Surco, Lima 2019?
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Objetivos de la investigacion
Objetivo principal
Evaluar el impacto de la comunicacion digitalizada en la captacion de clientes en los
consultorios de cosmética dental del distrito de Surco, Lima 2019.
Objetivos especificos
a) Evaluar el impacto de la comunicacion digitalizada a través de los formatos
integrados en la captacion de clientes en los consultorios de cosmética dental del

distrito de Surco, Lima 2019.

b) Evaluar el impacto de la comunicacion digitalizada a través de los formatos
flotantes en la captacion de clientes en los consultorios de cosmética dental del

distrito de Surco, Lima 2019.

¢) Evaluar el impacto de la comunicacion digitalizada a través de los formatos
personalizados en la captacion de clientes en los consultorios de cosmética dental

del distrito de Surco, Lima 2019.

Justificacion de la investigacion

En plena era digital, el ‘boca a boca’ sigue siendo una herramienta muy poderosa a la hora
de elegir un consultorio dental. Sin embargo, atraer nuevos pacientes y conseguir su
fidelizacion ahora se consigue de muchas maneras. El marketing dental ha encontrado un
importante aliado en la comunicacion digital y la captacion de clientes por esta via es una

realidad.

Es importante tener presente que el mundo digital estd en permanente evolucion. Lo que

era un éxito en 2016 puede estar obsoleto en 2020. Es por ello que se requiere un esfuerzo
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para mantenerse actualizado, conocer las ultimas novedades, seguir las tendencias y estar

al tanto las herramientas disponibles para aumentar la visibilidad.

Mucha gente no es consciente de que con el nacimiento de Internet, estamos viviendo un
cambio de era. Al igual que la imprenta supuso el pistoletazo de salida para la Edad
Moderna, hay quienes afirman que con la llegada de Internet estamos viviendo un periodo
de transicion entre la Edad Contempordnea y la Digital. Y el mundo de la Odontologia no

es ajena a este cambio.

Internet no sélo representa para muchos pacientes la primera toma de contacto con
determinadas patologias o tratamientos, sino que dos de cada tres personas usan Internet
antes de pedir una cita con el dentista. La mayoria, a través del teléfono movil. Eso quiere
decir que la ubicacion fisica de nuestra clinica es ahora igual de importante que la
ubicacion en primera pagina de Google. Salir entre las diez primeras posiciones del
buscador es como estar en la Gran Via de tu ciudad. Pero mas barato. Y hay muchas
clinicas pequefias que estdn haciendo muy bien las cosas, y consiguiendo mucha

visibilidad y pacientes nuevos.

Las clinicas odontologicas deben entender que ya no es suficiente con tener un bonito local
y hacer bien su trabajo. Hoy en dia, si no estds en primera pagina de Google, en redes
sociales, si no consigues buenas valoraciones y utilizas las diferentes herramientas que nos
ofrece Internet, no existes para muchos pacientes potenciales. Lamentablemente, esto es
algo que no se ensena en la facultad de Odontologia. Entender esto, y adoptar la cultura
digital como parte de la filosofia de empresa es lo mas dificil, pero representa mas de la

mitad del camino.

Todo negocio para poder sobrevivir hoy dia necesita una estrategia de marketing. Es decir,

debe planificar como se va a dar a conocer y qué medios va a utilizar para promover y
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comercializar su producto o servicio y captar a sus clientes. En la actualidad se pueden
diferenciar dos grandes tipologias de marketing: el marketing tradicional y el digital.
Ambas tienen un mismo fin, la venta de un determinado producto o servicio, pero utilizan
diferentes medios y estrategias para conseguirlo. Mientras que el marketing tradicional
utiliza métodos mas clasicos para promocionar el articulo de venta, como el trato personal
cara a cara o anuncios a través de prensa, radio o television, el marketing digital se sirve de

internet para darse a conocer.

Resulta evidente que todo negocio necesita una estrategia de marketing para sobrevivir en
el mercado, es asi que hoy en dia pueden diferenciar dos grandes tipologias de marketing:
el marketing tradicional y el digital. Ambas tienen un mismo fin, la venta de un
determinado producto o servicio, pero utilizan diferentes medios y estrategias para

conseguirlo.

A través del marketing digital puedes llegar a un mayor nimero de clientes potenciales,
pues no existen barreras geograficas. No obstante, no todo el mundo utiliza las nuevas
tecnologias. Aun existe un sector de la poblacion, especialmente de edad madura, que no

utiliza los medio digitales.

Las ventas a través de internet han aumentado considerablemente en los ultimos afios. No
obstante, aun hay muchas personas que desconfian de este servicio y prefieren el trato cara
a cara. Relacionarse personalmente con las personas y ver y tocar el producto in situ genera
una mayor seguridad en la compra, pues el cliente sabe a quién estd comprando y observa

la calidad del producto que va a adquirir.
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El marketing digital permite una retroalimentacion, un feedback al momento. Este método
es idoneo si deseas conocer la opinion de los consumidores, descubrir lo que piensan o
como creen que se podria mejorar el producto. Este tipo de marketing permite una relacion
bidireccional, en la que se intercambia informacion, frente a la relacion unidireccional

propia del marketing tradicional. Una gran ventaja del marketing digital es que es menos

Marketing tradicional Marketing digital

Segmentacion

costoso que el tradicional.

Figura 1. Marketing tradicional Vs Marketing digital. Fuente: Nube tecnologica (2019).
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No se gastan grandes sumas de dinero en publicidad, por lo que las pequefias y medianas
empresas se pueden beneficiar de ¢l. Ademas, el propio empresario, con unos
conocimientos basicos y un poco de imaginacion puede hacerse cargo personalmente de €l,
sin necesidad de contratar a nadie. Por otro lado, el marketing digital puede demandar
mucho tiempo, aunque existen herramientas de ayuda, que nos permiten gestionar varias
redes sociales a la vez. Para que estas estrategias tengan éxito, es necesario realizar
publicaciones y comentarios varias veces al dia, responder a los seguidores en las redes

sociales y actualizar el blog, lo que supone un tiempo que a veces no se tiene.

Viabilidad de la investigacion
La investigacion es viable de realizarse puesto que se cuenta con el apoyo académico de
asesoramiento por parte de la Universidad de San Martin de Porres, asi como de los

recursos materiales, financieros y técnicos para tal fin.

Limitaciones del estudio

En el desarrollo de la investigacion es posible que se presenten ciertas limitaciones que
podrian afectar el normal desarrollo del estudio. Entre las principales limitaciones a tenerse
en cuenta y poder controlarlas en alguna medida, estan la demora de los tiempos en la
ejecucion del estudio, la escasa bibliografia nacional respecto al tema de investigacion y

los altos costos que demandan su ejecucion.
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CAPITULO I: MARCO TEORICO

1.1. Antecedentes de la investigacion

Investigaciones internacionales

Anggraini (2016) realiz6 una investigacion referida a la aplicacion de un proyecto de
Marketing Digital Integrado para mejorar el conocimiento de una marca empresarial en la
Republica Checa. El objetivo fue la implementacion de estrategias de marketing digital en
la potenciacion del conocimiento de la marca de una empresa checa. Es una investigacion
con disefio pre experimental. Los resultados refieren que las estrategias implementadas,
referentes a la afiliacion del mensaje de la marca, la maximizacion de aplicaciones
moviles, la reingenieria de paginas web, asi como el sistema de gestion de contenidos,
optimizacion de medios masivos y la optimizacion de herramientas de busqueda ha
permitido la mejora sustancial del posicionamiento de la marca, fundamentado y
respaldado en el tiempo, costo y riesgo de la empresa que se ha desarrollado
significativamente.

De otro lado, Mariduena y Paredes (2015) efectuaron una investigacion referida a un plan
de Marketing Digital 2014 para una empresa colombiana. El objetivo fue disenar y ejecutar
un plan de Marketing para el incremento de la participacion de la empresa en el mercado y
posicionar su marca en las redes sociales. Segun los resultados, el plan de Marketing
Digital 2014 ha resultado efectivo en el aumento de la participacion de la organizacion y su
posicionamiento en el mercado local y regional de Guayaquil, Colombia. El basamento del
logro se debio teniendo como aspectos desarrollados la eficiencia, la reduccion economica
en los costos y resultd una opcion rapida para que los clientes busquen realizar sus
operaciones en medios seguros y rapidos aprovechando el efecto viral que caracterizan a

las redes sociales.
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Investigaciones nacionales

Coronado (2018) en su investigacion sobre el Plan Estratégico para la empresa Molinerias
Grupo RAM S.A.C. de Lima tuvo como objetivo desarrollar un proyecto estratégico digital
para captar mas clientes para la empresa. Segln los resultados, la empresa, inicialmente
presentaba una estructura organizativa deficiente carente de estrategias de comunicacion.
No obstante, al término de la ejecucion de la aplicacion de las estrategias comunicativas en
masa se mejoro sustancialmente el incremento de clientes, el cual se dio de un 1,6% de
aumento que se dio en el afio anterior en el mercado local a un crecimiento del 11.67% en
el ano de aplicacion de las estrategias, obteniéndose margenes netos de crecimiento de la
produccion de la empresa.

Salas (2016) efectud una investigacion referida a la elaboracion de un Plan Estratégico de
Marketing orientado al posicionamiento de una empresa limefia. El objetivo fue disefiar un
plan de marketing y se desarrolle el posicionamiento de la marca empresarial. La muestra
estuvo conformada por 120 personas. De acuerdo a los resultados, con el plan de marketing
se ha incrementado el nimero de consumidores de los productos de la empresa y se ha
logrado su posicionamiento en el mercado limefio.

Campos y Sono (2017) realizaron una investigacion titulada: Plan de Marketing Digital
para mejorar el posicionamiento de la marca. Caso: Empresa Molino ZOE S.A.C.,
Chiclayo, 2017. Es una investigacion descriptiva, causal correlacional. El objetivo
principal fue proponer un plan de Marketing para mejorar el posicionamiento de la marca
de la empresa. La muestra estuvo representada por 85 sujetos, aplicaindoseles un
cuestionario a través de la técnica de la entrevista. Los resultados dan cuenta que la
empresa no se encontraba posicionada dentro del mercado local, en la dimension de

notoriedad de marca, atributos claves y frecuencia de consumo. Se concluye que la
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aplicacion de un plan de Marketing Digital logra efectuar un analisis estratégico para
mejorar el posicionamiento de la empresa en el mercado local, efectuandose un analisis
estratégico del entorno, asi como el analisis digital de la organizacion y su entorno, tanto
como en el caso de presupuesto, control y seguimiento. Se mejora el posicionamiento
luego de aplicarse el plan de marketing.

1.2 Bases teoricas

1.2.1 Comunicacion digitalizada

Segtin Horna (2017) esté referido a las formas de interactuar entre personas para obtener
informacion. Se trata del como entender a las personas-clientes a través del empleo de
bases de datos que comunica al usuario mediante el uso de herramientas digitales o redes
sociales, tales como las paginas web, teléfonos digitales, entre otros.

Una buena comunicacion permite obtener resultados mediante acciones que se basan en las
interpretaciones de las informaciones con la finalidad de lograr mayor rentabilidad para la
empresa anunciante, asi como mayor volumen de ventas e incremento de los clientes,
ademas de ofrecer a los clientes mejor atencion, reduccion de la pérdida de tiempo, que
vayan acorde a las necesidades o requerimientos de los clientes.

Una efectiva comunicacion permite a las empresas a comprender de manera adecuada a sus
clientes, quienes deben sentirse identificados y ser escuchados.

Por su parte, Yepes (2006) sostiene que:

El lenguaje comunicativo desde el punto de vista digital organiza y reestructura la
informacion por medio de un sistema de redes que controlan el recorrido de la
conexion. Los sistemas de informacion electronica o digital tienen aspectos
positivos como: la inmediatez y la versatilidad para solucionar problemas en
tiempo real sin necesidad de desplazamiento; asimismo, otorgan eficiencia a los
procesos productivos y de aprendizaje y fortalecen las relaciones sociales de las

empresas. (p. 5)
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1.2.1.1 Dimensiones de la comunicacion digitalizada
Dimension 1: Formatos integrados
Con el incremento de la comunicacion digitalizada a través de las redes sociales, se
encuentra un formato que puede considerarse como precursor en el campo de la publicidad,
en razon a la variabilidad de sus tamafios y formas, asi como al contenido textual y grafico
que presentan, aunque mayormente a las facilidades que se dan en ocupar el espacio
adecuado que el anunciante elija.
Al respecto, Sanchez et al., (2010), sostienen lo siguiente:
Suelen utilizar anuncios con una posicion fija en las plataformas web, este formato se
aplico desde los inicios de publicidad online por este motivo hoy en dia es uno de los
mas utilizados, gracias a que el usuario se ha habituado a €I, pero en muchos casos es
poco perceptible en consecuencia de que dificilmente suele llamar su atencion (p. 46).
Los formatos integrados serian aquellos mensajes publicitarios que estan emplazados en
una pagina web, en un mensaje de correo o cualquier soporte similar. El «banner» ha sido
uno de los formatos mas usados y toma forma de faldon cuyo hipervinculo redirige a la
pagina web del anunciante. De la misma idea surgen los «robapaginas» y los «rascacielos»
con la diferencia de que éstos estan insertos en mitad del contenido. Suelen tener un
caracter estatico o presentar elementos animados para llamar la atencion del usuario. Las
ultimas tendencias han hecho que se afiada cierto grado de interactividad implicando al
usuario, aunque siempre teniendo en cuenta que debe ser un archivo de tamaio pequefio
con el fin de que cargue rapido, antes de que el usuario pueda cerrarlo sin haber recibido el
impacto publicitario. Los enlaces de texto son una modalidad muy empleada en Internet.
Google Adwords es el mayor proveedor de este tipo de ofertas en las que el anunciante

contrata una serie de palabras clave relacionadas con su actividad o empresa. Cuando el
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usuario visita un buscador o cualquier sitio que sirva de soporte para Adwords, puede ver
una serie de anuncios que suelen aparecer en el lateral derecho o en la parte superior; que
se refieren a empresas cuya actividad es té vinculada con la tematica de la web.

De esta manera, se ofrece informacién comercial al usuario, sin que resulte demasiado
intrusiva. Otra técnica es la denominada «posicionamiento en buscadores» (Search Engine
Optimization) y ofrece que una empresa aparezca en los primeros puestos de las
busquedas naturales, de manera que la probabilidad de ser visitadas aumenta
considerablemente. (Romero & Fanjul, 2010, pag. 129)

Dimension 2: Formatos flotantes

Este tipo de formatos de comunicacion online, se caracteriza por ser anuncios invasivos,
que consiste en el posicionamiento por encima del espacio visual del usuario. Esto
interrumpe la lectura o el andlisis de materiales audiovisuales que se estan realizando en
momentos en que aparece este tipo de comunicacion. De hecho, son altamente perceptibles
por las personas debido a que su aparicion se da de manera intempestiva y que atrae la
atencion de la persona que esté frente a la computadora.

Sobre el particular, Sdnchez et al. (2010), precisan lo siguiente: “Los formatos flotantes no
poseen una posicion fija en las paginas web, motivo por el cual resulta mas facil que se
logre llamar la atencion del usuario, aunque perceptivamente son mas molestos que otros”
(p- 49).

La comunicacion digital a través de los formatos flotantes posee la ventaja de apelar a la
sorpresa de los usuarios, debido a su modelado, lo que significa que aparece de la nada, en
un momento en que la persona puede estar concentrada en lo que esté realizando, esta
sujeto al desplazamiento por la pagina virtual y se da de forma vertical, llegando incluso a
resultar tedioso para el usuario. No obstante, tiene un impacto de sorpresa y de comunicar

lo que se busca.
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En tanto, Romero y Fajul (2010) sostienen que:
Los formatos flotantes aparecen fuera del sitio web, se superponen de manera
intrusiva generando un fuerte rechazo pues ralentizan la actividad de navegacion.
Constituyen un ejemplo claro de imposicion del mensaje publicitario a un usuario
que, por definicion, es completamente libre para no aceptar este tipo de formatos.
Intersticiales, ventanas emergentes (popups o pop-unders) y los layers son las
clases mas comunes. Suelen desplegarse antes de que la pagina a la que pretende
acceder el usuario termine de cargarse. (p. 129)

Dimension 3: Formatos personalizados

Esta forma de comunicacion digitalizada corresponde a la moderna generacion

comunicativa de las redes sociales. Son variantes relacionadas a otras formas de

comunicacion que abarcan material televisivo, asi como relaciones publicas que estan

orientadas a patrocinios y contenidos integrados. Estos contenidos son evaluados como una

nueva forma de comunicacion digitalizada y que engloba a &mbitos mas amplios de lo que

tradicionalmente se trabaja.

Sanchez et al., (2010) hace referencia al uso de los spots televisivos en las plataformas

web, los contenidos se exhiben principalmente desde el sitio del anunciante, el problema

radica en que al ser un contenido que implica a la percepcion visual y auditiva, suele

resultar intrusiva por algunos usuarios (p. 51).

El formato llamado «spot en linea» se basa en reproducir anuncios televisivos en la Red

adaptando en cierto modo su contenido pues el usuario suele acceder a ellos de manera

voluntaria. Es necesario, pues, que se le incite o se busque la manera de captar su atencion.

También el correo electronico es usado para mandar informacion comercial en forma de
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imagenes o de texto (o ambas), reproduciendo ofertas publicitadas en otros medios (Férriz,
Delso y Lozano, 2000).

El camino hacia el que parecen dirigirse las actuales estrategias publicitarias on-line se
centra en una de las principales ventajas del medio: la interactividad. Captar al consumidor
de manera que sea ¢l mismo el que acuda a la Red para informarse y entretenerse,
estableciendo con ¢l una conexion y haciéndole participar de forma activa en el contenido
publicitario. Uno de los elementos que mas creatividad permite a la hora de realizar
campafias interactivas es el microsite. Disefiado con unos objetivos mas concretos que el
sitio web principal de la marca, el microsite permite afinar el mensaje hasta casi
personalizarlo. Comparte apariencia corporativa y se suele mostrar de forma separada
respecto a la web fundamental de la marca. Asimismo, permite redireccionar a otras
paginas como blogs o redes sociales donde se puede generar una con versacion fluida en
comunidades creadas con anterioridad. (Romero & Fanjul, 2010, pags. 129-130)

1.2.1.2 Gestion de herramientas de marketing digital

En la actualidad, en donde predominan las tecnologias de informacion y comunicacion
(TIC), es preciso abordar el tema desde la perspectiva de la gestion de herramientas del
marketing digital.

Diaz (2014) sostiene que el marketing digital tiene sus inicios en los inicios de las
tecnologias de informacion y comunicacion en la década de los 90, lo que deviene en el
desarrollo de la Internet y, por lo mismo, las redes sociales. Estas redes se desarrollan a tal
punto de convertirse en herramientas de relaciones entre las empresas y los clientes, entre
otras bondades, ofreciendo facilidades a las personas para la realizacion de una serie de
actividades. En este contexto, las empresas, por medio de las redes sociales, ofrecen
productos o servicios que satisfagan las necesidades de las personas, en las dimensiones:

fisica, emocional o espiritual.
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Segun la gestion de las herramientas, es preciso gestionar de manera Optima las redes
sociales para que los productos o servicios que se ofrezcan tengan la eficacia esperada.
Segun Linares (2014), las redes sociales y los modernos aplicativos online, permiten que
tanto la marca como el consumidor se escuchen y compartan en tiempo real. Con la
modernizacion de la tecnologia y el acercamiento cada vez mas evidente de las empresas
con los clientes mediante formas digitales, crece la necesidad de una adecuada gestion de
estas herramientas, con la finalidad de lograr los objetivos, tanto por parte de las empresas
como de los propios consumidores o clientes. La gestion tampoco puede estar ajena a un
enfoque que genere conciencia social y ambiental responsable.

El marketing digital se realiza a través de los medios sociales masivos, en vista que
permiten desarrollar una directa y estrecha relacion entre la empresa anunciante y los
clientes que son usuarios de los medios. Al respecto, Roman (2016) precisa que el
marketing adquiere una nueva forma denominada “mobile marketing” o marketing movil,
la que se emplea a través de un Smartphone. Esta novedosa manera de marketing permite
que las personas compartan informacion de una forma mucho mas sencilla y facil, lo que
se denomina publicidad mediante herramientas digitales y con mucho més poder de
impacto.

1.2.2  Captacion de clientes

Esta referido al incremento de la cartera de clientes, por parte de la empresa, a través de
diversos medios y formas de captacion, en donde se aplica la publicidad o el marketing.
Captar clientes significa aumentar el nimero de personas que hagan uso de los servicios de
la empresa.

Para Kotler y Armstrong (2013), los primeros cuatro fases del proceso del marketing, es
precisamente la comprension del mercado y los requerimientos y deseos de los clientes, asi
como el disefo de estrategias de marketing que se orienten a la captacion de mas clientes,
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la creacion de un programa de marketing integrado que ofrezca un valor superior y
establecer conexiones rentables. La captacion de clientes es producto del establecimiento
de una serie de bondades para las personas usuarias que pueden convertirse en clientes.

A la creacion de un valor superior para el cliente, lo que hace la empresa es generar
clientes que estén satisfechos con los productos o servicios de la empresa. Es un paso a la
fidelizacion de clientes hacia la empresa, por lo que se mantienen leales a los que requieren
de los servicios con mayor frecuencia y, pueden recomendar a otras personas para ser
clientes de la empresa.

1.2.2.1 Dimensiones de la captacion de clientes

Dimension 1: Retencion del cliente

Una buena administracion de las relaciones entre la empresa, a través de las personas
encargadas del marketing, y las personas usuarias o clientes potenciales, crea precisamente
la retencion de los clientes, que va a beneficiar a la rentabilidad de la empresa. A su vez,
los clientes que estan satisfechos, se mantienen leales y refieren favorablemente a la
empresa en sus circulos de amistades, familiares, etc. de hecho, a mayor satisfaccion del
cliente hacia los servicios que ofrece la empresa, mayor la fidelizacion del cliente.

En ese sentido, la empresa debe tratar bien a sus clientes rentables para mantenerlos leales.
Perder un cliente significa perder mas que solamente una venta, significa perder el
volumen entero de servicios que el cliente realizaria durante toda su vida. Es decir, no sélo
se trata de perder un cliente o un servicio, sino una gran cantidad de servicios en el futuro.
Frente a esta situacion, siguiendo con Kotler y Armstrong (2013), las empresas deben tener
objetivos claros y estratégicos de forjar relaciones estables con sus clientes. Lo que se
traduce en el hecho de que, la satisfaccion de los clientes, provocan relaciones emocionales
y racionales con el servicio de la empresa. Precisamente esa relacion hace que los clientes

sigan regresando para ser atendidos por la empresa.
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Segun Keller y Kotler (2006) citados por (Gomez, 2011) afirman que el marketing gira
alrededor de construir y administrar relaciones de largo plazo y rentables, de modo que es
necesario mantener clientes rentables. A su vez, mantener implica impedir, evitar o reducir
el abandono.

En cuanto a la retencion de clientes, Pereira (2009) y Gonzalez (2006) citados en (Gomez,
2011) afirman que estd asociada a evitar su abandono. Pereira plantea que la suspension de
servicios prestados puede evitarse manteniendo el servicio con lo minimo basico a cambio
de una reduccioén en el pago respectivo. Mientras que Gonzélez recalca que mantener al
cliente implica menores costos que atraer nuevos, y evitar el descrédito tanto del servicio,
como de la empresa prestadora del mismo. (p. 328)

Por su parte, Daemonquest (2005) citado por (Goémez, 2011) sostiene que:

Este enfoque busca lograr relaciones duraderas, fortaleciendo especialmente las
que estan vigentes con los mejores clientes. Las relaciones duraderas permiten que
el proveedor invierta en nuevos productos o servicios para sus clientes actuales, y
asi disminuya la inversion que requiere la captacion de nuevos clientes, y
minimice clientes, actividades y servicios poco rentables. (p. 328)

Segun Kotler (2000) citado por (Guadarrama & Rosales, 2015) sefala que:

(...) la clave para la retencion del cliente es la satisfaccion, pues los clientes
satisfechos permanecen leales mas tiempo, hablan favorablemente de la
empresa, ponen menos interés en la competencia, son menos sensibles al
precio, ofrecen ideas de mejora a la empresa y cuesta menos servirles que

a un cliente nuevo. (p. 328)

Bardakci y Whitelock (2003) opinan que los programas de retencion se sustentan en cuatro
aspectos: adquirir nuevos clientes es mas caro que mantener los existentes, el cliente
satisfecho volvera a comprar, clientes satisfechos transmitiran su satisfaccion a otros tres; o

lo opuesto, clientes no satisfechos se lo diran a nueve (Whiteley y Hessan, 1996).
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Reichheld y Sasser (2003), muestran que un aumento en cinco puntos en el porcentaje de
clientes retenidos, lleva a un incremento entre el 40-50% en las ventas; sin embargo, un
decrecimiento en el abandono del 5%, reduce los beneficios entre un 25 y un 100%.

Se dice que una empresa goza de lealtad de sus clientes cuando una parte importante de
ellos no piensan en cambiar de empresa (Kotler 2003).

Weinstein (2002), propone un modelo de retencidén/valor para el cliente que relaciona la
satisfaccion, la lealtad y el desarrollo del negocio. Opina que dando un mayor valor al
cliente mediante una mezcla de calidad, servicio y precios (QSP), imagen, innovacién e
intangibles se logrard exceder sus expectativas. Este grado de satisfaccion lleva a una
mayor lealtad y a un incremento de la rentabilidad del negocio y de la retencion del cliente.
Calciu y Salermo (2002) definen un modelo de retencioén, donde consideran que el cliente
permanece tanto tiempo como esté generando transacciones; y un modelo de migracion,
donde consideran que el cliente puede reaparecer después de un tiempo inactivo sin
ninguna transaccion. Segin Cuesta (2003), el proposito de la fidelizacion es una alta
lealtad, consiguiendo alta satisfaccion del cliente. (Guadarrama & Rosales, 2015, pags.
328-329)

Mantener a los clientes a través de acuerdos formales para que no se vayan, no es una
estrategia a largo plazo, la permanencia estd profundamente relacionada con los
sentimientos de querer mantenerla y con la calidad del servicio. Segiin Parasuraman y
Grewal (2000) citados en (Guadarrama & Rosales, 2015) sostienen que:

“(...) un mayor valor percibido por el cliente, y con ello una mayor lealtad,
dependen de la calidad del producto, el precio y la calidad del servicio. Los dos
primeros son facilmente imitables por la competencia, siendo la calidad del
servicio lo que diferenciara a una empresa de otra. (p. 331)

Peppers y Rogers (1999) citados por (Guadarrama & Rosales, 2015) quienes indican que

no es suficiente un servicio de alta calidad para mantener a los clientes leales, sino que se
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debe de construir con ellos una “relacion de aprendizaje” interactiva y colaborativa, asi
como crear lazos que le impidan irse con la competencia. Si se desea un cliente leal, no
basta con un servicio excelente, hay que hacerlo individualizado, y el cliente debe mostrar
como darselo. Hay que crear una relacion envolvente de aprendizaje a lo largo del tiempo.
Ademas de conocer al cliente, el cliente debe constatar que se le conoce. (p. 332)
Dimension 2: Participacion de los clientes

Mas alla de solamente retener a los clientes a través de la fidelizacion o la lealtad, es
justamente hacer que los clientes participen para con la empresa. Sentirse importantes
porque son considerados, hace de los clientes mayor dinamismo para seguir obteniendo
servicios de la empresa.

Como sefiala Kotler y Armstrong (2013), para aumentar la participacion de los clientes, las
empresas deben brindar una mayor variedad de servicios, incluso con valor agregado, para
que se sientan participes de la empresa o del servicio. Es recomendable crear programas
para realizar atencion de servicios cruzados o sugestivos para vender mas los servicios con
los clientes existentes.

En este sentido, Flipo (1993) citado en (Diz & Rodriguez, 2011) considera que hay que
“sacar pleno partido de la participacion del cliente en el proceso de produccion del
servicio para satisfacerlo. El problema organizativo que se plantea la empresa de
servicios radica en facilitar esta comunicacion, y ademas en la justa medida, es decir,
evitando que el cliente se sienta satisfecho de forma genérica, mas alla de lo que
esperaba”. (p. 160)

Bitner et al. (1997) citados en (Diz & Rodriguez, 2011) destacan que la participacion
efectiva del consumidor no solo ayuda a conocer sus necesidades, sino que también le
traslada parte de la culpa de los fallos, con lo que su nivel de satisfaccion serd mayor. En

esta interaccion, es muy importante la transparencia en la informacion para que el cliente
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pueda valorar adecuadamente los riesgos asumidos con sus elecciones (p. 161).

No obstante, esta participacion no siempre tiene lugar del mismo modo, ya que en algunos
casos surge de forma espontanea por parte del cliente, mientras que en otros este necesita
que la empresa proveedora lo motive para participar. Esta colaboracion suele resultar
esencial, por tanto, la empresa tratara de obtener al menos cierto grado de cooperacion por
parte del cliente, presentando este asi dos dimensiones: una externa a la empresa y otra
interna donde participa en las operaciones de la misma (Tat Keh y Wei teo, 2001; Hsieh et

al, 2004)
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1.3 Definicion de términos basicos

1.3.1 Marketing digital

Diaz (2017) sostiene que las diversas tecnologias, mediante plataformas y diversas
herramientas que se han desarrollado a partir de la Web 2.0 tienen la ventaja de la
interaccion entre personas, es decir, entre usuarios y representantes de empresas o
instituciones. Se da para obtener informacion, gestionar, crear y una comunicacion masiva
y fluida.

En tanto, Horna (2017) refiere que las bases del marketing son la publicidad a través de los
medios virtuales, en donde se dan el escuchar y responder diversos tipos de preguntas a la
comunidad social en internet. En ese marco se revisan contenidos y se establecen
promociones.

1.3.2 Comunicacion digitalizada

Segin Horna (2017) esté referido a las formas de interactuar entre personas para obtener
informacion. Se trata del como entender a las personas-clientes a través del empleo de
bases de datos que comunica al usuario mediante el uso de herramientas digitales o redes
sociales, tales como las paginas web, teléfonos digitales, entre otros.

Una buena comunicacion permite obtener resultados mediante acciones que se basan en las
interpretaciones de las informaciones con la finalidad de lograr mayor rentabilidad para la
empresa anunciante, asi como mayor volumen de ventas e incremento de los clientes,
ademas de ofrecer a los clientes mejor atencion, reduccion de la pérdida de tiempo, que
vayan acorde a las necesidades o requerimientos de los clientes.

Una efectiva comunicacion permite a las empresas a comprender de manera adecuada a sus

clientes, quienes deben sentirse identificados y ser escuchados.

39



1.3.3  Promocion

Esta dimension refiere al acto de promocionar o vender los servicios de la empresa que se
anuncia en las redes sociales. La finalidad es el posicionamiento en el mercado local o
regional, nacional o internacional, logrando que se desarrolle la imagen o el logo de la
empresa en la mente de los consumidores o clientes. Se deben manifestar, segun Horna
(2017) las caracteristicas o ventajas del producto o servicio de manera atractiva en los
clientes y que sean grabados en sus mentes.

La promocion puede ser expuesta de muchas formas, por ejemplo, mediante el
ofrecimiento de descuentos, de calidad del servicio, del tiempo breve de atencion, de
ofertas por temporadas o fechas especiales.

1.3.4  Publicidad

Esté referida a la utilizacion de las redes sociales de determinados servicios de una
empresa. Incluye la publicidad paga, mediante formatos de publicidad en buscadores que
son altamente empleados y que aplican segmentaciones de manera automatica para un
publico objetivo en la web (Horna, 2017).

En la actualidad, la publicidad digital juega un papel preponderante para las empresas, en
donde existen los medios que son gratuitos y los que deben pagarse para su aplicacion,
obviamente dependiendo del medio, se puede llegar a un mayor nimero de clientes, lo que
implica que se debe gestionar y verificar de manera correcta el contenido a compartir o
publicitar. Esto es con la finalidad de ser méas precisos con el mensaje de la publicidad y
estar dispuestos a absolver interrogantes de los usuarios y sus comentarios.

Segin Roman (2016), la publicidad busca una respuesta correcta de parte de los
anunciantes o personas encargadas de la publicidad, a la demanda de informacion o

aclaracion.
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1.3.5 Comercializacion

Esta dimension del marketing implica la forma de vender y distribuir un determinado
servicio de parte de la empresa anunciante. También implica el impacto que pueda
generar en el mercado y calcular una aproximacion de las ventas y rentabilidad, asi
como mantener un determinado precio conforme a las convenciones sociales o legales
a fin de generar ganancias (Horna, 2017).

El comercio en las empresas anunciantes de forma digital presenta una finalidad, que
es la de generar mayor rentabilidad; para tal fin deben darse estrategias que tengan su
base en el marketing, en las ventas, produccion y otras areas, que deben estar
directamente relacionadas y trabajar en conjunto. En la actualidad, se genera mayor
volumen de ventas cuando se cuenta con publicos objetivos, que implica la mayor
captacion de clientes en las redes sociales.

En ese sentido, las empresas anunciantes han optado o estan optando por agregar
servicios adicionales con el propoésito de captar la satisfaccion de los clientes,
mediante estrategias de atencion rapida, segura y con métodos de pago acorde a las

necesidades de los clientes.
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CAPITULO II: HIPOTESIS Y VARIABLES DE LA INVESTIGACION

2.1 Formulacion de hipotesis principal y derivada

2.1.1  Hipotesis principal
La comunicacion digitalizada impacta en la captacion de clientes en los

consultorios de cosmética dental del distrito de Surco, Lima 2019.

2.1.2 Hipétesis especificas

a) La comunicacion digitalizada a través de los formatos integrados impacta en la
captacion de clientes en los consultorios de cosmética dental del distrito de Surco,

Lima 2019.

b) La comunicacion digitalizada a través de los formatos flotantes impacta en la
captacion de clientes en los consultorios de cosmética dental del distrito de Surco,

Lima 2019.

¢) La comunicacion digitalizada a través de los formatos personalizados impacta en
la captacion de clientes en los consultorios de cosmética dental del distrito de

Surco, Lima 2019.
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Tabla 3

Cuadro de relaciones teoricas con las hipotesis
Hipotesis Relacion Descripcion tedrica
Comunicacién digitalizada Captacién de clientes
—
s Segun Bertolotti (2009) “Es la Segin Mesén (2011)
-% que transmite la informacion por ~ “...Concierne a la atraccion,
= T . medio de simbolos que pueden desarrollo, mantenimiento y
= La comunicacion digitalizada impacta en la Comunicacion Captacion de ser escritos o lingiiisticos. Las retencion de relaciones con los
=5 captacion de clientes en los consultorios de digitalizada ; clientes comunicaciones digitales han clientes. La creacion de clientes
o= cosmética dental del distrito de Surco, Lima (X) (Y) evolucionado diariamente en la  leales es el ¢je central de la
8 2019 Variable independiente Variable Dependiente sociedad, desarrollandose por captacion de clientes y para
fs ’ las nuevas tecnologias que se conseguirlos, las empresas
(== implantan de forma continua en deben incrementar los lazos con
E el campo de la comunicacion sus clientes ya que sélo de esta
social”. (p. 43) forma conseguiran su
fidelizacion...”. (p. 54)
2] : . ., C . , Seguin Sanchez et al (2010) “...Suelen utilizar anuncios con una
2 9 La comumcacmn dlgltallzada a traves de.los Formatos Captacion de posicion fija en las plataformas web, este formato se aplico desde los
:45 EE formatos 1ntegrados 1mpacta en la captacion de Integrados — clientes inicios de publicidad online por este motivo hoy en dia es uno de los
=y 8 clientes en los consultorios de cosmética dental (X1) (Y) mas utilizados, gracias a que el usuario se ha habituado a él, pero en
= b h B ) ' . .
= % del distrito de Surco, Lima 2019. Dimension 1 Variable Dependiente m.uch.os €asos es poco perceptzbleVezn”consecuencza de que
S dificilmente suele llamar su atencion”. (p. 46)
(o\}
7,1 . ., o . . ,
'g 8 La comunicacion qlgltahzada a traves qe los Formatos Captacion de Segtin Sanchez et al (2010) “...Los formatos flotantes no poseen una
:5 EE formatos flotantes 1mpacta en la captacion de Flotantes — clientes posicion fija en las pdginas web, motivo por el cual resulta mds ficil
E" 8 clientes en los consultorios de cosmética dental (X2) (Y) que serlogre llamar la atencion del usuario, aunque perceptivamente
= % del distrito de Surco, Lima 2019. Dimension 2 Variable Dependiente son mas molestos que otros”. (p. 49)
L
- ™ Segun Hidalgo (2017) “...Mas alla de los formatos publicitarios
g g A comunicacion dighalizadaa traves de los T Captacion de 0 e abarcan mateal elvisvo, aotcom velaciones
+w &  formatos personalizados impacta en la captacion Personalizados ™ lient o m ISLVO,
N clientes .
Q5 de client 1 ltorios d " X3 publicas centradas en patrocinios y contenido integrado, estos
29 ¢ chientes E?Il fJS consu OHOS' ¢ cosmetica Dinfensizns Variab (DY) siont elementos se evaliian como parte de la nueva generacion de
) 5" dental del distrito de Surco, Lima 2019. ariable Dependiente publicidad online, englobando un ambito mds extenso de lo que se
v trabaja tradicionalmente”. (p. 27)
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2.2 Variables

Tabla 4.

Operacionalizacion de variables de estudio

Técnicas e

Variables Definicion conceptual Definicion operacional Dimensiones Indicadores Instrumentos Escala de medicion
X1.1= Banners
“(..) Es la que transmite la X1.2= Rascacielos
informacion  por  medio  de X1=Formatos  X1.3= Roba paginas
simbolos que pueden ser escritos . _
e integrados X1.4= Botones
o lingiiisticos. Las
comunicaciones  digitales han La variable independiente X1.5= Enlaces de Nominal — Escala de
Variable evolucionado diariamente en la (X): Comunicacion texto Likert
independiente sociedad, desarrollandose por digitalizada se r.nedir.é a X2.1=Pop up
X) las nuevas tecnologias que se través de un cuestionario de  X?2= Formatos X2.2= Microsite .
implantan de forma continua en preguntas  estructurado A  flotantes X2.3= Layer Encuesta - — Siempre (5)
., el campo de la comunicacion partir de las dimensiones e X2.4= Interstitial Cuestionario — Casi siempre (4)
Co.rn}ml'camon social. (..) Esta innovadora indicadores planteados para 4= Tersiia — A veces (3)
digitalizada ;11004 de comunicar le presenta la elaboracién de cada item X3.1= Supers't1c.:1al — Casi nunca (2)
a las personas nuevas opciones que compone el instrumento X3.2= Patrocinios
para comunicarse, elementos de medicion. — Nunca (1)
para manifestarse por medio la X3= Formatos
escritura  usando  imdgenes, personalizados X3.3= Inteeraciones
videos, paginas web, blogs, entre ) &
otros”. (Bertolotti, 2009, p. 43)
Y1= Atraccion/ Y1.1= Visita / Clics
“(...) Concierne a la atraccion, . . Interés 2= i6
desarrollo, mantenimiento  y La Var@ble depend}ente (Y): i; i= glteracm.c?n Nominal — Escala de
, ; Captacion de clientes se . onversion .
Variable retencion de relaciones con los medita a través de un Y2=Captacion Y2.2= Cierre / Likert
dependiente clientes. La creacion de clientes . o d )
P leales es el eje central de la cuestionario - de preguntas Ventas Encuesta - Si 5
(¥) captacion de clientes 'y para e§tructqrad0 a partit de las Y3.1= Satisfaccion Cuestionario B ler.np.re( )
conseguirlos, las empresas deben dimensiones e indicadores — Casi siempre (4)
Captacionde  jncrementar los lazos con sus plantead9§ para la — Aveces (3)
clientes clientes ya que sélo de esta forma elaboracién de. cada item que  y3-— Retencion ., — Casi nunca (2)
conseguirdn  su  fidelizacién corgpo.rrle el instrumento de Y3.2= Retencion ~ Nunca (1)
medicion.

(...)". (Mesén, 2011, p. 54)
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2.3

231

2.3.2

Definicion operacional

Variable independiente (X): Comunicacion digitalizada

La variable comunicacion digitalizada fue medida a través de un cuestionario de
preguntas estructurado a partir de las dimensiones e indicadores planteados para la
elaboracion de cada item que compone el instrumento de medicion. El cuestionario
consta de 24 preguntas con alternativas de respuesta multiple (politomicas),
haciendo uso de la Escala de Likert como escala de medicion.

Variable dependiente (Y): Captacion de clientes

La variable captacion de clientes fue medida a través de un cuestionario de
preguntas estructurado a partir de las dimensiones e indicadores planteados para la
elaboracion de cada item que compone el instrumento de medicion. El cuestionario
consta de 7 preguntas con alternativas de respuesta multiple (politomicas), haciendo

uso de la Escala de Likert como escala de medicion.
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CAPITULO III: METODOLOGIA

3.1

3.1.1

3.1.2

3.13

3.1.4

Disefio metodologico

Diseiio de investigacion

Para responder a los problemas de investigacion planteados y contrastar las
hipotesis de investigacion formuladas, se selecciond el disefio no experimental.

a. Disefio no experimental: Por que se realiza sin manipular deliberadamente

alguna de las variables, ya que los efectos generados entre ellas, existen. Es
decir, trata de observar el problema tal como se da en la realidad, para
después comprobarse.

b. Corte transversal: porque se aplicara el instrumento en una sola ocasion.

Tipo de investigacion

a. Aplicada: Porque se hara uso de los conocimientos ya existentes como teorias,
enfoques, principios en cada variable de estudio.

Nivel de investigacion

a. Descriptivo: Porque se describiran las caracteristicas mas relevantes de cada
variable, como es el caso de la variable independiente: COMUNICACION
DIGITALIZADA vy la variable dependiente: CAPTACION DE CLIENTES.

b. Correlacional: Porque se medird la correlacion entre la variable independiente:
COMUNICACION DIGITALIZADA vy la variable dependiente CAPTACION
DE CLIENTES.

Método de investigacion

Los métodos cientificos elegidos para la demostracion de las hipdtesis son los

siguientes:

a. Deductivo: Porque de la verdad general se obtiene la verdad particular.
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3.2

3.2.1

33

b. Analitico: Porque se desintegrara la realidad estudiada en sus partes
componentes para ser investigadas a profundidad y establecer la relacion causa
efecto entre las variables objeto de investigacion.

c. Estadistico: Porque se utilizardn herramientas estadisticas para arribar a

conclusiones y recomendaciones.

Diseno muestral

Poblacion

La poblacion correspondiente a esta investigacion es finita ya que la cantidad de
unidades de analisis es conocida y menor a 100,000.

El conjunto de elementos o sujetos a los cuales se les realizara las mediciones
poseen caracteristicas, propiedades, cualidades y atributos homogéneos, es decir
que dichas unidades de analisis son representativas.

La poblacion estara conformada por 88 consultorios odontologicos del distrito de
Surco — Lima. Para efectos de la presente investigacion, se ha considerado el 100%
de la poblacion de estudio (poblacion censal) por lo cual no se aplicé un muestreo.
Técnicas de recoleccion de datos

Se aplicard la técnica de la encuesta para las dos variables de investigacion. Se hara
uso de un (01) cuestionario (instrumentos) para la recoleccion de datos, en donde se
presentaran los items estructurados a partir de las dimensiones y estos a su vez de la
variable independiente (comunicacion digitalizada) y dependiente (captacion de
clientes) respectivamente.

Ambos instrumentos seran validados mediante juicio de expertos (dos jueces) y
seran sometidos a una prueba piloto para determinar la confiabilidad con el alfa de

Cronbach.
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3.3.1 Técnicas

Encuesta: conjunto de preguntas especialmente disefiadas y pensadas a partir

de la identificacion de indicadores para ser dirigidas a una muestra de

poblacion.
3.3.2 Instrumentos

Cuestionario: conjunto de preguntas cuyo objetivo es obtener informacion

concreta en funcion a la investigacion. Existen numerosos estilos y formatos de

cuestionarios, de acuerdo a la finalidad especifica de cada uno.
3.3.3 Validez de instrumento de medicion

Para determinar la validez del instrumento se utilizara la prueba de juicio de

expertos, la cual serd procesada mediante la formula de Coeficiente de validez

Aiken.

El procedimiento a utilizar implica las siguientes etapas:

1) Se elige un conjunto de dos (02) expertos por tener conocimientos sobre el
tema a ser evaluado en la prueba, como administradores, publicistas,
educadores, investigadores, etc.

2) Se elabora una carta en la cual se le invita al experto a participar en el
estudio, adjuntando un ejemplar de la prueba y las definiciones de los
aspectos que van a ser medidos, indicaindose ademas que debe evaluar.

3) Se le entrega el material a cada experto y después de una semana se
recogen las evaluaciones respectivas.

4) Con los datos se elabora un cuadro, asignando el valor de 1 si el experto
esta de acuerdo y 0 si no lo esta.

5) Se aceptan los items que alcanzan valores superiores a 0.8
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Tabla 5

Evaluacion de cada uno de los items del instrumento de investigacion por parte de los

expertos
N° de items Criterios X DE V Aiken

Suficiencia 4 0.00 1.00

ftem 1 Claridad 4 0.00 1.00
Coherencia 4 0.00 1.00

Relevancia 4 0.00 1.00

ftem 2 Suficiencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00

Coherencia 4 0.00 1.00

Relevancia 4 0.00 1.00

ftem 3 Suficiencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00

Coherencia 4 0.00 1.00

Relevancia 4 0.00 1.00

ftem 4 Suficiencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00

Coherencia 4 0.00 1.00

Relevancia 4 0.00 1.00

ftem 5 Suficiencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00

Coherencia 4 0.00 1.00

Relevancia 4 0.00 1.00

ftem 6 Suficiencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00

Coherencia 4 0.00 1.00

Relevancia 4 0.00 1.00

ftem 7 Suficiencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00

Coherencia 4 0.00 1.00

Relevancia 4 0.00 1.00

ftem 8 Suficiencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00

Coherencia 4 0.00 1.00

Relevancia 4 0.00 1.00

ftem 9 Suficiencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00

Coherencia 4 0.00 1.00

Relevancia 4 0.00 1.00

ftem 10 Suficiencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00

Coherencia 4 0.00 1.00

Relevancia 4 0.00 1.00

ftem 11 Suficiencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00

Coherencia 4 0.00 1.00

Relevancia 4 0.00 1.00

ftem 12 Suficiencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00

Coherencia 4 0.00 1.00

N
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ftem 13

ftem 14

ftem 15

ftem 16

ftem 17

ftem 18

ftem 19

ftem 20

ftem 21

ftem 22

ftem 23

ftem 24

ftem 25

Relevancia
Suficiencia
Claridad
Coherencia
Relevancia
Suficiencia
Claridad
Coherencia
Relevancia
Suficiencia
Claridad
Coherencia
Relevancia
Suficiencia
Claridad
Coherencia
Relevancia
Suficiencia
Claridad
Coherencia
Relevancia
Suficiencia
Claridad
Coherencia
Relevancia
Suficiencia
Claridad
Coherencia
Relevancia
Suficiencia
Claridad
Coherencia
Relevancia
Suficiencia
Claridad
Coherencia
Relevancia
Suficiencia
Claridad
Coherencia
Relevancia
Suficiencia
Claridad
Coherencia
Relevancia
Suficiencia
Claridad
Coherencia
Relevancia
Suficiencia
Claridad
Coherencia

B T T i T T ST S S N S S S S S S T T = i = = = T S T S S S S S S S S S T = T S T S ST S S S~ S S

(&)
o

0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00

1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00



Relevancia 4 0.00 1.00

ftem 26 Suficiencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00

Coherencia 4 0.00 1.00

Relevancia 4 0.00 1.00

ftem 27 Suficiencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00

Coherencia 4 0.00 1.00

Relevancia 4 0.00 1.00

ftem 28 Suficiencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00

Coherencia 4 0.00 1.00

Relevancia 4 0.00 1.00

ftem 29 Suficiencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00

Coherencia 4 0.00 1.00

Relevancia 4 0.00 1.00

ftem 30 Suficiencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00

Coherencia 4 0.00 1.00

Relevancia 4 0.00 1.00

ftem 31 Suficiencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00

Coherencia 4 0.00 1.00

Relevancia 4 0.00 1.00

Interpretacion: Segun la tabla 5 correspondiente a la evaluacion de cada uno de los

reactivos del instrumento de investigacion por los jueces o expertos tiene una nula variacion,
es decir, que es igual a uno (1.00) por lo que se considera que el presente instrumento tiene

una perfecta validez.

3.3.4 Confiabilidad de instrumento de medicion

Para determinar la confiabilidad del instrumento se utilizara el coeficiente Alfa de

Cronbach.

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 10 100,0
Excluido?® 0 ,0
Total 10 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las

variables del procedimiento.
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Estadisticas de fiabilidad

Alfa de

Cronbach N de elementos

919 31

Interpretacion: El coeficiente de confiabilidad de Alfa de Cronbach o la

consistencia interna del instrumento de medicion de las variables en estudio, el
mismo que esta conformado por treintaiun items es alto (0.919), por lo tanto, se

determina que el instrumento tiene una excelente confiabilidad.

34 Técnicas estadisticas para el procesamiento de la informacion
Para el procesamiento de datos se utilizo el Paquete Estadistico para las Ciencias
Sociales (SPSS) en su version 24.

3.4.1 Presentacion y analisis de resultados
Los datos que se obtendran como producto de la aplicacion del instrumento de
investigacion y el analisis de éstos se realizaran con la finalidad de resumir las
observaciones que se llevaran a cabo y dar respuestas a las interrogantes de la
investigacion. Una vez obtenidos los datos en el trabajo de campo y cumpliendo
con las tareas de la estadistica descriptiva se podra resumir, ordenar y presentar la
informacion en diferentes tablas de frecuencias (absoluta, relativa y acumulada) y
graficas, el uso de las tablas de frecuencias ayudardn a determinar la tendencia de
las variables en estudio y las graficas serviran como recurso visual que permitiran
tener una idea clara, precisa, global y rapida acerca de la muestra. En base a la
informacion obtenida mediante las técnicas descriptivas se haran generalizaciones,
es decir, que ademas de la estadistica descriptiva se hard uso de la estadistica

inferencial.
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3.4.2

3.5

Prueba de hipotesis

Asimismo, se procedera a la prueba de hipdtesis mediante el rho de Spearman, por

tratarse de dos variables.

Aspectos éticos

Durante el desarrollo de la investigacion se tendran en cuenta los aspectos éticos de
los investigadores, por ejemplo, el respeto a la confidencialidad de las unidades
muestrales, el respeto a las respuestas a través de los cuestionarios, el respeto a la
propiedad intelectual, en cuanto a las citas textuales en los antecedentes y marco

tedrico, entre otros aspectos.
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CAPITULO IV: RESULTADOS

4.1 Presentacion de analisis y resultados

Los datos obtenidos como producto de la aplicacion del instrumento de
investigacion y el analisis de €stos se realizaron con la finalidad de dar respuestas a
las interrogantes de la presente investigacion.

Una vez obtenidos los datos en el trabajo de campo y cumpliendo con las tareas de
la estadistica descriptiva se pudo resumir, ordenar y presentar la informacién en
diferentes tablas de frecuencias (absoluta, relativa y acumulada) y gréficas, el uso
de las tablas de frecuencias ayudaron a determinar la tendencia de las variables en
estudio y las graficas sirvieron como recurso visual que permitieron tener una idea
clara, precisa, global y rapida acerca de la muestra.

En base a la informacion obtenida mediante las técnicas descriptivas se hicieron
generalizaciones, es decir, que ademas de la estadistica descriptiva se hico uso de la
estadistica inferencial.

La estadistica inferencial esta presente en cada una de las pruebas de hipotesis, es

decir, en la hipotesis general y especifica.
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Resultados variable independiente: Comunicacién digitalizada (X)

Tabla 6

¢Considera usted llamativa la publicidad digital en forma de banner (rectangular) en
los diversos medios digitales utilizados por los consultorios de cosmética dental, a fin
de publicitar sus servicios?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Casi nunca 29 33,0 33,0 33,0
A veces 23 26,1 26,1 59,1
Casi siempre 17 19,3 19,3 78,4
Nunca 13 14,8 14,8 93,2
Siempre 6 6,8 6,8 100,0
Total 88 100,0 100,0

B Casinunca

B A veces
[ Casi siempre
6 M iunca
6,82% LI siempre

29
32,95%

Figura 2. ;Considera usted llamativa la publicidad digital en forma de banner
(rectangular) en los diversos medios digitales utilizados por los consultorios de cosmética
dental, a fin de publicitar sus servicios? Fuente: Elaboracion propia.

» Interpretacion.- El 32,95% del potencial humano encuestado considera que casi

nunca es llamativa la publicidad rectangular a modo de banner en las web de los
consultorios de cosmética dental en el distrito de Surco. Mientras que s6lo un 6,82%
de los informantes sefiala que este tipo de publicidad en las web es siempre

llamativa para los clientes.
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Tabla 7

¢Considera usted que la publicidad digital on top (en la parte superior) de la web
cumple a cabalidad con su rol informativo de impacto?

) ) ) ) Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido
acumulado
A veces 33 37,5 37,5 37,5
Casi siempre 21 239 239 614
Siempre 13 14,8 14,8 76,1
Casi nunca 12 13,6 13,6 89,8
Nunca 9 10,2 10,2 100,0
Total 88 100,0 100,0
B A veces
B Casi siempre
9 Clsiempre
10,23% B Casinunca
CINunca

33
37,50%

Figura 3. (Considera usted que la publicidad digital on fop (en la parte superior) de la
web cumple a cabalidad con su rol informativo de impacto? Fuente: Elaboracion propia.

» Interpretacion.- E1 37,50% de los informantes considera que sélo a veces la

publicidad on fop (en la parte superior de la web) cumple con la finalidad primordial
de captar la atencion de los potenciales clientes del consultorio. En contraposicion a
ello, un 14,77% considera que la publicidad on top siempre cumple su funcion

dentro de la estrategia de marketing del consultorio.
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Tabla 8

¢Considera usted relevante la informacion publicitaria de los consultorios contenida a
los extremos del sitio web?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido
acumulado
Casi nunca 31 352 352 352
Nunca 17 19,3 19,3 54,5
A veces 17 19,3 19,3 73,9
Casi siempre 15 17,0 17,0 90,9
Siempre 8 9,1 9,1 100,0
Total 88 100,0 100,0
B Casi nunca
B Munca
O A veces
8 e
9,09% M Casi siempre
L siempre

3
35,23%

Figura 4. ;Considera usted relevante la informacidén publicitaria de los consultorios
contenida a los extremos del sitio web? Fuente: Elaboracion propia.

» Interpretacion.- El 35,23% del potencial humano encuestado considera que la

informacion publicitaria contenida a los extremos de la web casi nunca es relevante
para la estrategia de marketing que se pretende implementar con el fin de captar
mayor cantidad de clientes. En tanto, solo el 9,09% de los encuestados considera
que esta estrategia de publicidad on /ine siempre es efectiva frente a la captacion de

nuevos clientes para el negocio.
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Tabla 9

A su consideracion, la publicidad contenida en los margenes del sitio web es comprensible y
refiere de manera precisa los servicios que ofirece la empresa?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado

Casi siempre 28 31,8 31,8 31,8
A veces 22 25,0 25,0 56,8
Casi nunca 19 21,6 21,6 78,4
Nunca 12 13,6 13,6 92,0
Siempre 7 8,0 8,0 100,0
Total 88 100,0 100,0

B Casi siempre
B A veces
[l Casi nunca
7 M unca
7,95% LI siempre

28
31,82%

22
25,00%

Figura 5. (A su consideracion, la publicidad contenida en los margenes del sitio web es
comprensible y refiere de manera precisa los servicios que ofrece la empresa? Fuente:
Elaboracion propia.

» Interpretacion.- El 31,82% del potencial humano encuestado considera que casi

siempre es efectiva la publicidad contenida en los margenes del sitio web del
consultorio y resulta comprensible y precisa en torno a la informacion acerca de los
servicios que se ofrecen. En tanto, un 13,64% de los informantes considera que

nunca este tipo de estrategia publicitaria surge el efecto esperado en el cliente.
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Tabla 10

¢Considera usted efectivos los cuadros emergentes publicitarios que interactuan en los
sitios web de los consultorios de cosmética dental?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido
acumulado
A veces 39 443 443 443
Casi nunca 16 18,2 18,2 62,5
Casi siempre 14 15,9 15,9 78,4
Siempre 10 11,4 11,4 89,8
Nunca 9 10,2 10,2 100,0
Total 88 100,0 100,0
B A veces
B Casi nunca
9 L
10.23% [ Casi siempre
Ll %
M Siempre
CIMunca

Figura 6. {Considera usted efectivos los cuadros emergentes publicitarios que interactian
en los sitios web de los consultorios de cosmética dental? Fuente: Elaboracion propia.

> Interpretacion.- El 44,32% del potencial humano encuestado considera que solo a

veces es efectivo la publicidad en la web a modo de cuadros emergentes. Mientras
que so6lo un 10,23% de los encuestados considera que esta estrategia publicitaria on
line nunca se muestra efectiva frente a la captacion de potenciales clientes para el
consultorio de cosmética dental que dirigen. Cabe sefialar, que un 11,36% de los
informantes considera que los cuadros flotantes publicitarios en las web resulta

siempre una buena alternativa de marketing para su negocio.
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Tabla 11

¢Considera usted que la simbiosis texto-imagen de los cuadros emergentes cumple con el
proposito de informar sin sesgos al potencial cliente del consultorio?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido
acumulado
A veces 41 46,6 46,6 46,6
Casi siempre 17 19,3 19,3 65,9
Casi nunca 12 13,6 13,6 79,5
Siempre 11 12,5 12,5 92,0
Nunca 7 8,0 8,0 100,0
Total 88 100,0 100,0
B A veces
7 B Casi siempre
7,95% [ Casi nunca
B sicmpre

Figura 7. (Considera usted que la simbiosis texto-imagen de los cuadros emergentes
cumple con el propdsito de informar sin sesgos al potencial cliente del consultorio?
Fuente: Elaboracion propia.

» Interpretacion.- El 46,59% del potencial humano encuestado considera que sélo a

veces los cuadros emergentes en lo que respecta a texto e imagen logran informar
claramente los servicios ofrecidos al potencial cliente del consultorio. Mientras que
un 7,95% de los informantes considera que esta relacion nunca surge efecto en su

mision de informar con precision al posible cliente.
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Tabla 12

¢JUtiliza usted los botones del sitio web del consultorio, a fin de interactuar con la
informacion contenida en ella acerca de los servicios ofrecidos?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido
acumulado
A veces 26 29,5 29,5 29,5
Casi siempre 26 29,5 29,5 59,1
Casi nunca 18 20,5 20,5 79,5
Nunca 9 10,2 10,2 89,8
Siempre 9 10,2 10,2 100,0
Total 88 100,0 100,0
WA veces
B Casi siempre
[CJ Casi nunca
M unca
Ol siempre

26
29,35%

Figura 8. ;Utiliza usted los botones del sitio web del consultorio, a fin de interactuar con
la informacion contenida en ella acerca de los servicios ofrecidos? Fuente: Elaboracion
propia.

» Interpretacion.- El 29,55% de los informantes sefiala que s6lo a veces utiliza los

botones del sitio web del consultorio, como parte de la experiencia de interaccion
con el potencial cliente. Mientras que, s6lo un 10,23% de los informantes refiere
utilizar siempre estos elementos de la web. Cabe sefialar que un mismo porcentaje
de encuestados sefiala que nunca utiliza estos botones virtuales contenidos en la web

del consultorio.
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Tabla 13

¢cEncuentra usted utilidad a todos los botones dispuestos en los sitios web de los
consultorios de cosmética dental?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido
acumulado
Casi siempre 24 273 273 273
A veces 21 239 239 51,1
Casi nunca 17 19,3 19,3 70,5
Nunca 15 17,0 17,0 87,5
Siempre 11 12,5 12,5 100,0
Total 88 100,0 100,0
B Casi siempre
11 B A veces
12,50% [J Casi nunca
M Munca
L siempre

Figura 9. {Encuentra usted utilidad a todos los botones dispuestos en los sitios web de los
consultorios de cosmética dental? Fuente: Elaboracion propia.

» Interpretacion.- E1 27,27% del potencial humano encuestado considera que casi

siempre encuentra Utiles los botones dispuestos en la web del consultorio. Mientras
que, un 17,05% de los informantes manifiesta que nunca se muestran Uutiles este tipo
de tecnologias afadidas a los sitios web de los consultorios. En tanto, s6lo un
12,50% de los encuestados considera encontrar siempre utilidad a este tipo de
tecnologias o aplicativos de interaccion digital de los cuales son provistas las web

del negocio.
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Tabla 14

(A su criterio, considera que los enlaces dispuestos en los sitios web son de utilidad para

la decision de acceder a uno de los servicios ofrecidos?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido
acumulado
A veces 28 31,8 31,8 31,8
Casi siempre 19 21,6 21,6 53,4
Siempre 15 17,0 17,0 70,5
Nunca 13 14,8 14,8 85,2
Casi nunca 13 14,8 14,8 100,0
Total 88 100,0 100,0
13 B2 veces
14,77% B Casi siempre
O Siempre
M Hunca
[l casi nunca
13
14,77%
15 |
17,05%
u

ra 10. A su criterio, considera que los enlaces dispuestos en los sitios web son de
utilidad para la decision de acceder a uno de los servicios ofrecidos? Fuente: Elaboracion

propia.

» Interpretacion.- E1 31,82% del potencial humano encuestado considera que sélo a

veces encuentra utiles los enlaces (/inks) dispuestos en la web del consultorio.

Mientras que, un 14,77% de los informantes sostiene que casi nunca encuentra

utilidad en estos enlaces. En tanto, un 14,77% de la poblacion encuestada sefiala que

siempre son Utiles los enlaces provistos dentro de los sitios web de los consultorios.
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Tabla 15

¢ Considera usted que, los enlaces dispuestos en los sitios web realmente direccionan la
informacion relevante y asociada al servicio que ofrece el consultorio?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido
acumulado
A veces 31 35,2 35,2 35,2
Casi siempre 24 27,3 27,3 62,5
Siempre 14 15,9 15,9 78,4
Casi nunca 12 13,6 13,6 92,0
Nunca 7 8,0 8,0 100,0
Total 88 100,0 100,0
7
7,95%
WA veces
B Casi siempre
O siempre
B Casinunca
ClMunca

idera usted que, los enlaces dispuestos en los sitios web realmente direccionan la
informacion relevante y asociada al servicio que ofrece el consultorio? Fuente:
Elaboracion propia.

» Interpretacién.- El 35,23% del potencial humano encuestado considera que solo a

veces los enlaces dispuestos en los sitios web realmente direccionan hacia otro en
donde se encuentre informacion relevante y asociada a los servicios que ofrece el
consultorio. Mientras que, s6lo un 15,91% de los informantes sefiala que siempre
estos enlaces cumplen su funciéon de brindar informacién mas detallada y

complementaria a la encontrada en la pagina de inicio del consultorio.
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Tabla 16

A su criterio, considera molestos los anuncios emergentes que aparecen en el sitio web
de los consultorios de cosmética dental?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido
acumulado
Casi nunca 29 33,0 33,0 33,0
A veces 23 26,1 26,1 59,1
Casi siempre 17 19,3 19,3 78,4
Nunca 13 14,8 14,8 93,2
Siempre 6 6,8 6,8 100,0
Total 88 100,0 100,0
6
6,82%
B cCasinunca
B A veces
[JCasi siempre
B unca
CISiempre

12. ;A su criterio, considera molestos los anuncios emergentes que aparecen en el sitio
web de los consultorios de cosmética dental? Fuente: Elaboracion propia.

» Interpretacion.- El 32,95% del potencial humano encuestado considera que casi

nunca considera molestos los anuncios emergentes que aparecen en el sitio web del
consultorio. Mientras que, s6lo un 6,82% de los informantes sefiala que los referidos
anuncios resultan ser molestos para el cliente, en torno a que limitan la visibilidad y

reducen la claridad de la informacién que se consigna en el sitio web.
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Tabla 17

¢ Considera usted que estos anuncios emergentes contienen informacion relevante para el
cliente potencial del consultorio?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido
acumulado
A veces 33 37,5 37,5 37,5
Casi siempre 21 239 239 614
Siempre 13 14,8 14,8 76,1
Casi nunca 12 13,6 13,6 89,8
Nunca 9 10,2 10,2 100,0
Total 88 100,0 100,0
9
10,23%
WA veces
B Casi siempre
[ Siempre
B Casi nunca
CMNunca

igura 13. ;Considera usted que estos anuncios emergentes contienen informacion
relevante para el cliente potencial del consultorio? Fuente: Elaboracion propia.

» Interpretacion.- El 37,50% del potencial humano encuestado considera que sélo a
veces los anuncios emergentes contienen informacion relevante para el cliente
potencial del consultorio. Mientras que, s6lo un 10,23% de los informantes sefala
que estos anuncios emergentes nunca contienen informacion valiosa que permita

incidir positivamente en la decision de compra del potencial cliente del consultorio.
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Tabla 18

¢ Considera usted que anuncios publicitarios de gran tamario en el sitio web causan mayor
impacto en el potencial cliente del consultorio?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido
acumulado
Casi nunca 31 35,2 35,2 35,2
Nunca 17 19,3 19,3 54,5
A veces 17 19,3 19,3 73,9
Casi siempre 15 17,0 17,0 90,9
Siempre 8 9,1 9,1 100,0
Total 88 100,0 100,0
8
9,09%
B Casinunca
Bl Munca
Ol A veces
B Casi siempre
LI siempre

17
19,32%

Figura 14. ;Considera usted que anuncios publicitarios de gran tamafio en el sitio web
causan mayor impacto en el potencial cliente del consultorio? Fuente: Elaboracion propia.

» Interpretacion.- El 35,23% del potencial humano encuestado considera que casi

nunca los anuncios publicitarios de gran tamafio dispuestos en el sitio web causan
mayor impacto en el potencial cliente del consultorio. En tanto, s6lo un 9,09% de
los informantes sefiala que siempre este tipo de anuncios publicitarios causan mayor

impacto por su envergadura.
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Tabla 19

;A su criterio, considera contraproducente el tamariio desmedido de los anuncios
publicitarios dentro de los sitios web de los consultorios de cosmética dental?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido
acumulado
Casi siempre 28 31,8 31,8 31,8
A veces 22 25,0 25,0 56,8
Casi nunca 19 21,6 21,6 78,4
Nunca 12 13,6 13,6 92,0
Siempre 7 8,0 8,0 100,0
Total 88 100,0 100,0
7
7.,95%

B Casi siempre
B A veces

[ casi nunca
M unca

Ll siempre

Figura 15. (A su criterio, considera contraproducente el tamafio desmedido de los
anuncios publicitarios dentro de los sitios web de los consultorios de cosmética dental?
Fuente: Elaboracion propia.

» Interpretacion.- E1 31,82% del potencial humano encuestado considera que casi

siempre es contraproducente el tamafio desmedido de los anuncios publicitarios
dentro de los sitios web de los consultorios de cosmética dental. Mientras que un
13,64% de los informantes sefala que la envergadura de los anuncios publicitarios

nunca resulta contraproducente en relacion a la estrategia de publicidad del negocio.
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Tabla 20

¢Considera usted efectiva la publicidad de los consultorios de cosmética dental que
aparecen en otros sitios web de servicios afines?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido
acumulado
A veces 39 443 443 443
Casi nunca 16 18,2 18,2 62,5
Casi siempre 14 15,9 15,9 78,4
Siempre 10 114 114 89,8
Nunca 9 10,2 10,2 100,0
Total 88 100,0 100,0
9
10,23%
B A veces

B Casinunca
[Jcasi siempre
M siempre
CIMunca

Figura 16. {Considera usted efectiva la publicidad de los consultorios de cosmética dental
que aparecen en otros sitios web de servicios afines? Fuente: Elaboracion propia.

» Interpretacion.- El 44,32% del potencial humano encuestado manifiesta que sélo a

veces considera efectiva la publicidad de los consultorios de cosmética dental que
aparecen en otros sitios web de servicios afines. Mientras que s6lo el 10,23% de los
informantes considera que este tipo de estrategia publicitaria nunca resulta efectiva.
Mientras que solo un 11,36% de los encuestados considera que siempre es efectiva

la referida estrategia de marketing.
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Tabla 21

¢ Considera usted que la publicidad del consultorio en otros sitios web, causa el impacto
esperado en el potencial cliente?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido
acumulado
A veces 41 46,6 46,6 46,6
Casi siempre 17 19,3 19,3 65,9
Casi nunca 12 13,6 13,6 79,5
Siempre 11 12,5 12,5 92,0
Nunca 7 8,0 8,0 100,0
Total 38 100,0 100,0
7
7,95%
B A veces
B Casi siempre
[J Casi nunca
M Sicmpre
CINunca

Figura 17. ;Considera usted que la publicidad del consultorio en otros sitios web, causa
el impacto esperado en el potencial cliente? Fuente: Elaboracion propia.

» Interpretacion.- El 46,59% del potencial humano encuestado sefiala que sélo a

veces considera que la publicidad del consultorio en otros sitios web, causa el
impacto esperado en el potencial cliente. Mientras que, un 7,95% de los informantes
considera que de esta estrategia publicitaria nunca se obtienen los resultados
esperados. En tanto, un 12,50% de los encuestados refiere que el anunciar en otros
sitios web los servicios del consultorio siempre trae beneficios y eleva

significativamente el nivel de potencialidad entre la clientela.
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Tabla 22

¢ Considera usted que la publicidad no estatica cuenta con un valor agregado frente a la
oferta de servicios al potencial consumidor?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido
acumulado
A veces 26 29,5 29,5 29,5
Casi siempre 26 29,5 29,5 59,1
Casi nunca 18 20,5 20,5 79,5
Nunca 9 10,2 10,2 89,8
Siempre 9 10,2 10,2 100,0
Total 88 100,0 100,0
B A veces
B Casi siempre
[CJ Casi nunca
M Nunca
O siempre

Figura 18. ;{Considera usted que la publicidad no estatica cuenta con un valor agregado
frente a la oferta de servicios al potencial consumidor? Fuente: Elaboracién propia.

» Interpretacion.- El 29,55% del potencial humano encuestado, manifiesta que sélo a

veces la publicidad no estatica representa un valor agregado frente a la oferta de
servicios al potencial consumidor. Mientras que, s6lo un 10,23% de los informantes
considera que el valor agregado de esta modalidad publicitaria estad siempre presente

frente a la oferta de los servicios del consultorio ante los potenciales clientes.
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Tabla 23

A su criterio, considera que, los anuncios publicitarios en movimiento causan mayor
impacto que los estaticos?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido
acumulado
Casi siempre 24 273 273 273
A veces 21 239 239 51,1
Casi nunca 17 19,3 19,3 70,5
Nunca 15 17,0 17,0 87,5
Siempre 11 12,5 12,5 100,0
Total 88 100,0 100,0
11 M Casi siempre
Lt B A veces
[Jcasinunca
W tiunca
LISiempre

Figura 19. ;A su criterio, considera que, los anuncios publicitarios en movimiento causan
mayor impacto que los estaticos? Fuente: Elaboracion propia.

» Interpretacion.- El 27,27% del potencial humano encuestado considera que casi

siempre los anuncios publicitarios en movimiento causan mayor impacto que los
estaticos. Mientras que un 17,05% de los informantes sefiala que nunca se observa
esta diferenciacion entre uno y otra forma publicitaria. En tanto, s6lo un 12,50% de
los encuestados considera que si existe una hegemonia de la publicidad en

movimiento sobre la estatica.
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Tabla 24

¢ Considera usted que los videos publicitarios de los consultorios de cosmética dental en
la red son del todo efectivos para la captacion de potenciales clientes?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido
acumulado
A veces 28 31,8 31,8 31,8
Casi siempre 19 21,6 21,6 53,4
Siempre 15 17,0 17,0 70,5
Nunca 13 14,8 14,8 85,2
Casi nunca 13 14,8 14,8 100,0
Total 88 100,0 100,0
13
14,77% M A veces
[ Casi siempre
[ Siempre
M unca
13 [JCasinunca
14,77%
15
17,05% |

19
21,59%

Figura 20. ;Considera usted que los videos publicitarios de los consultorios de cosmética
dental en la red son del todo efectivos para la captacion de potenciales clientes? Fuente:
Elaboracion propia.

» Interpretacién.- El 31,82% del potencial humano encuestado considera que los

videos publicitarios de los consultorios de cosmética dental en la red s6lo a veces se
muestran efectivos frente a la captacion de potenciales clientes. Mientras que un
14,77% de los informantes sefala que esta estrategia de marketing casi nunca trae
consigo resultados favorables. En tanto, s6lo un 17,05% de los encuestados
considera que el uso de videos publicitarios en la red siempre cuentan con un alto

nivel de efectividad en materia publicitaria.
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Tabla 25

¢ Considera usted que los videos publicitarios en la red, son el medio ideal para ofrecer
los servicios hoy en dia?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido
acumulado
A veces 31 352 35,2 352
Casi siempre 24 273 273 62,5
Siempre 14 15,9 15,9 78,4
Casi nunca 12 13,6 13,6 92,0
Nunca 7 8,0 8,0 100,0
Total 88 100,0 100,0
7
7,95%
WA veces
B Casi siempre
O Siempre
B Casi nunca
CNunca

Figura 21. {Considera usted que los videos publicitarios en la red, son el medio ideal para
ofrecer los servicios hoy en dia? Fuente: Elaboracion propia.

» Interpretacién.- El 35,23% del potencial humano encuestado considera que solo a
veces los videos publicitarios en la red, se muestran como el medio ideal para
ofrecer en el mercado de servicio en la actualidad. Mientras que, un 7,95% de los
informantes sefiala que nunca los videos publicitarios son el medio idoneo para el

desarrollo de una campaifia publicitaria efectiva.

74



Tabla 26

A su consideracion, le resultan efectivos los espacios publicitarios de los consultorios de
cosmeética dental en plataformas streaming como el caso de YouTube?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Casi nunca 29 33,0 33,0 33,0
A veces 23 26,1 26,1 59,1
Casi siempre 17 19,3 19,3 78,4
Nunca 13 14,8 14,8 93,2
Siempre 6 6,8 6,8 100,0
Total 88 100,0 100,0
6
B2 % B Casi nunca

BA veces
[(JCasi siempre
B unca
Clsiempre

Figura 22. ;A su consideracion, le resultan efectivos los espacios publicitarios de los
consultorios de cosmética dental en plataformas streaming como el caso de YouTube?
Fuente: Elaboracion propia.

» Interpretacién.- El 32,95% del potencial humano encuestado considera que casi

nunca le resultan efectivos los espacios publicitarios de los consultorios de
cosmética dental en plataformas streaming como el caso de YouTube. Mientras que
solo un 6,82% de los informantes manifiesta que siempre esta modalidad
publicitaria trae significativos beneficios. En tanto, un 14,77% de los encuestados

sefiala que este tipo de estrategia publicitaria nunca resulta ser efectivo.
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Tabla 27

¢Considera usted que los anuncios publicitarios en plataformas digitales de noticias,
son del todo efectivos debido a su importante flujo de visitas del sitio web?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido
acumulado
A veces 33 37,5 37,5 37,5
Casi siempre 21 23,9 23,9 61,4
Siempre 13 14,8 14,8 76,1
Casi nunca 12 13,6 13,6 89,8
Nunca 9 10,2 10,2 100,0
Total 38 100,0 100,0
9
10,23%
WA veces
B Casi siempre
O Siempre
B Casinunca
ClMunca

Figura 23. ;Considera usted que los anuncios publicitarios en plataformas digitales de
noticias, son del todo efectivos debido a su importante flujo de visitas del sitio web?
Fuente: Elaboracion propia.

» Interpretacioén.- El 37,50% del potencial humano encuestado considera que los

anuncios publicitarios en plataformas digitales de noticias por su importante flujo de
visitas del sitio web, s6lo a veces resulta ser del todo efectivo para el consultorio de
cosmética dental. Mientras que, s6lo un 14,77% de los informantes sefiala que
siempre el uso de medios publicitarios en plataformas de alta densidad de visitas,
implica beneficios inmediatos para la estrategia de captacion de clientes del

consultorio.
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Tabla 28

¢ Considera usted que la publicidad de los consultorios que permite interactuar con los
potenciales clientes consigue mayor aceptacion en la oferta de sus servicios?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Casi nunca 31 35,2 35,2 352
Nunca 17 19,3 19,3 54,5
A veces 17 19,3 19,3 73,9
Casi siempre 15 17,0 17,0 90,9
Siempre 8 9,1 9,1 100,0
Total 88 100,0 100,0

3
ol B Casi nunca
Enunca
Ol A veces
M Casi siempre
LI siempre

17
19,32%

Figura 24. ;Considera usted que la publicidad de los consultorios que permite interactuar
con los potenciales clientes consigue mayor aceptacion en la oferta de sus servicios?
Fuente: Elaboracion propia.

» Interpretacion.- El 35,23% del potencial humano encuestado sefiala que casi nunca

la publicidad de los consultorios permite interactuar con los potenciales clientes
logrando una mayor aceptacion en la oferta de servicios. Mientras que s6lo un
9,09% de los informantes sefiala que las estrategias de publicidad aplicadas por los
consultorios cosméticos dentales permite a través de la interaccion con los

potenciales clientes la aceptacion de la oferta de servicios propuesta.
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Tabla 29

A su criterio, considera que la publicidad de los consultorios de cosmética dental logra
captar la atencion de los potenciales clientes induciendo la lectura de sus contenidos?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido
acumulado
Casi siempre 28 31,8 31,8 31,8
A veces 22 25,0 25,0 56,8
Casi nunca 19 21,6 21,6 78,4
Nunca 12 13,6 13,6 92,0
Siempre 7 8,0 8,0 100,0
Total 88 100,0 100,0
7
7,95%
B Casi siempre
WA veces
[ casi nunca
M tunca
CIsiempre

22
23,00%

Figura 25. ;A su criterio, considera que la publicidad de los consultorios de cosmética
dental logra captar la atencion de los potenciales clientes induciendo la lectura de sus
contenidos? Fuente: Elaboracion propia.

» Interpretacion.- El 31,82% del potencial humano encuestado considera que casi

siempre la publicidad de los consultorios de cosmética dental logra captar la
atencion de los potenciales clientes induciendo la lectura de sus contenidos.
Mientras que un 13,64% de los informantes sefala que la publicidad usada por los
consultorios nunca logra captar la atencion de los potenciales clientes y

conmindndolos a la lectura de los contenidos publicitarios del consultorios.
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Resultados variable dependiente: Captacion de clientes (Y)

Tabla 30

¢Considera usted que los mecanismos de atraccion de clientes aplicados por parte de los
consultorios, son del todo efectivos?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido
acumulado
A veces 39 443 443 443
Casi nunca 16 18,2 18,2 62,5
Casi siempre 14 15,9 15,9 78,4
Siempre 10 11,4 11,4 89,8
Nunca 9 10,2 10,2 100,0
Total 88 100,0 100,0
9
10,23%
WA veces

B Casi nunca
[JCasi siempre
M Sicmpre
CINunca

Figura 26. ;Considera usted que los mecanismos de atraccion de clientes aplicados por
parte de los consultorios, son del todo efectivos? Fuente: Elaboracion propia.

» Interpretacion.- El 44,32% del potencial humano encuestado considera que los

mecanismos de atraccion de clientes aplicados por parte de los consultorios, a veces
suelen ser efectivos. Mientras que un 11,36% de los informantes manifiestan que
estos mecanismos por lo general son muy efectivos. Mientras que, s6lo un 10,23%
de los encuestados sefiala que nunca son efectivos los mecanismos aplicados para la

captacion de clientes por parte del consultorio.
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Tabla 31

/A su parecer, considera que los mecanismos de atraccion de clientes vienen siendo
aplicados de manera recurrente por parte de los consultorios de cosmética dental?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido
acumulado
A veces 39 443 443 443
Casi nunca 16 18,2 18,2 62,5
Casi siempre 14 15,9 15,9 78,4
Siempre 10 114 11,4 89,8
Nunca 9 10,2 10,2 100,0
Total 88 100,0 100,0
9
10,23%
B A veces

B Casi nunca
[ Casi siempre
B sicmpre
ClMunca

Figura 27. i A su parecer, considera que los mecanismos de atraccion de clientes vienen
siendo aplicados de manera recurrente por parte de los consultorios de cosmética dental?
Fuente: Elaboracion propia.

» Interpretacion.- El 44,32% del potencial humano encuestado considera que los

mecanismos de atraccion de clientes vienen siendo aplicados a veces y no de manera
recurrente por parte de los consultorios de cosmética dental. Mientras que, un
10,23% de los informantes sefiala que nunca se aplican los referidos mecanismos

para la captacion de nuevos clientes.
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Tabla 32

¢Considera usted que el interés que despiertan los avisos digitales son positivos para el
desarrollo de vuestros negocios?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido
acumulado
A veces 41 46,6 46,6 46,6
Casi siempre 17 19,3 19,3 65,9
Casi nunca 12 13,6 13,6 79,5
Siempre 11 12,5 12,5 92,0
Nunca 7 8,0 8,0 100,0
Total 88 100,0 100,0
7
7,95%
B A veces

B Casi siempre
[ Casi nunca
M Sicmpre
ClMunca

Figura 28. ;Considera usted que el interés que despiertan los avisos digitales son
positivos para el desarrollo de vuestros negocios? Fuente: Elaboracion propia.

» Interpretacion.- El 46,59% del potencial humano encuestado considera que sélo a

veces los avisos digitales elaborados por los consultorios despiertan el interés del
potencial cliente siendo un factor positivo para el desarrollo de su negocio. Mientras
que, s6lo un 12,50% de los informantes considera que estos avisos siempre

despiertan el interés del posible cliente.
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Tabla 33

¢Considera usted que la captacion de clientes se viene realizando de manera correcta
mediante los mecanismos publicitarios necesarios?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido
acumulado
A veces 26 29,5 29,5 29,5
Casi siempre 26 29,5 29,5 59,1
Casi nunca 18 20,5 20,5 79,5
Nunca 9 10,2 10,2 89,8
Siempre 9 10,2 10,2 100,0
Total 88 100,0 100,0
9
10,23%
26
29,55%| A veces
B Casi siempre
[CJCasi nunca
M unca
Llsiempre

Figura 29. ;Considera usted que la captacion de clientes se viene realizando de manera
correcta mediante los mecanismos publicitarios necesarios? Fuente: Elaboracion propia.

» Interpretacion.- El 29,55% del potencial humano encuestado considera que la

captacion de clientes se viene realizando s6lo a veces de manera correcta mediante
los mecanismos publicitarios necesarios. Mientras que, s6lo un 10,23% de los
informantes sefiala que siempre se desarrollan de manera correcta los referidos

mecanismos.
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Tabla 34

/A su criterio, considera que la captacion de clientes se viene realizando de manera
sostenida y focalizada a los potenciales segmentos de mercado que se establecen?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado

Casi siempre 24 273 273 273
A veces 21 23,9 239 51,1
Casi nunca 17 19,3 19,3 70,5
Nunca 15 17,0 17,0 87,5
Siempre 11 12,5 12,5 100,0
Total 88 100,0 100,0

1
12,50%

B Casi siempre
B A veces
[JCasinunca
Munca

Ll siempre

Figura 30. ;A su criterio, considera que la captacion de clientes se viene realizando de
manera sostenida y focalizada a los potenciales segmentos de mercado que se establecen?
Fuente: Elaboracion propia.

» Interpretacion.- El 27,27% del potencial humano encuestado considera que la

captacion de clientes casi siempre se viene realizando de manera sostenida y
focalizada a los potenciales segmentos de mercado establecidos. Mientras que, solo
un 12,50% de los informantes consideran que esta situacion siempre se viene

desarrollando de manera eficiente.
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Tabla 35

A su parecer, considera que los consultorios de cosmética dental se preocupan mds
por captar nuevos clientes o retener a los antiguos?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido
acumulado
A veces 28 31,8 31,8 31,8
Casi siempre 19 21,6 21,6 53,4
Siempre 15 17,0 17,0 70,5
Nunca 13 14,8 14,8 85,2
Casi nunca 13 14,8 14,8 100,0
Total 88 100,0 100,0
13
14,77% WA veces
B Casi siempre
O Siempre
M unca
13 :
14,77 % [Icasi nunca
15[

17,05% |

19
21,39%

Figura 31. ;A su parecer, considera que los consultorios de cosmética dental se
preocupan mas por captar nuevos clientes o retener a los antiguos? Fuente: Elaboracion
propia.

» Interpretacién.- El 31,82% del potencial humano encuestado considera que los

consultorios de cosmética dental se preocupan mas por captar nuevos clientes que
retener a los antiguos. Mientras que, s6lo un 14,77% de los informantes manifiesta
que los consultorios casi nunca se preocupan por retener a los clientes antiguos y en
su lugar derivan todas sus estrategias de marketing hacia la captacion de nuevos
clientes, lo cual implica mayor uso de recursos de todo tipo por parte del

consultorio.
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Tabla 36

¢ Considera usted que la retencion de clientes se encuentra condicionada exclusivamente
por beneficios economicos en los servicios ofrecidos?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido
acumulado
A veces 31 352 352 35,2
Casi siempre 24 273 273 62,5
Siempre 14 15,9 15,9 78,4
Casi nunca 12 13,6 13,6 92,0
Nunca 7 8,0 8,0 100,0
Total 88 100,0 100,0
7
7.95%
WA veces
B Casi siempre
O siempre
B Casi nunca
Clnunca

Figura 32. ;Considera usted que la retencion de clientes se encuentra condicionada
exclusivamente por beneficios econdmicos en los servicios ofrecidos? Fuente:
Elaboracion propia.

> Interpretacion.- El 35,23% del potencial humano encuestado considera que la
retencion de clientes se encuentra solo a veces condicionada por beneficios
econdmicos en los servicios ofrecidos. Mientras que, un 15,91% de los
informantes considera que esta situacion siempre se presenta. En tanto, s6lo un
7,95% de los encuestados sostiene que en la realidad nunca se da este tipo de

condicionamiento.
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4.1.1  Prueba de hipotesis

Los valores y el test estadistico utilizados para la comprobacion o verificacion de

las hipotesis de investigacion son las siguientes:

a) Zona no critica: 1 —a (95%)

b) Zona critica o de rechazo: a =0.05

c) Se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipotesis alterna: Sip <a
d) Se acepta la hipotesis nula: Sip>a

e) Tamaiio de la muestra: 88 UAA

f) Prueba estadistica: Coeficiente de correlacion de Spearman, p (rho)

4.1.1.1 Hipotesis principal

Hi: Lacomunicacion digitalizada impacta en la captacion de clientes en los

consultorios de cosmética dental del distrito de Surco, Lima 2019.

Ho: Lacomunicacion digitalizada no impacta en la captacion de clientes en los

consultorios de cosmética dental del distrito de Surco, Lima 2019.

Hi: La comunicacion digitalizada impacta en la captacion de clientes en los

consultorios de cosmética dental del distrito de Surco, Lima 2019.

Tabla 37

Correlacion entre variables de estudio

Comunicacion  Captacion de

digitalizada clientes
L Coeficiente de correlacion 1,000 934
Comunicacion
o Sig. (bilateral) . ,000
digitalizada
Rho de N 88 88
Spearman Coeficiente de correlacion ,934 1,000
Captacion de
) Sig. (bilateral) ,000
clientes
N 88 88

*“La correlacion es significativa en el nivel 0.01 (unilateral).
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Decision:

Como p. value = 0.000 y como este valor es menor a 0.05, entonces se rechaza
la hipotesis nula (Ho).

Conclusion:

Como se puede apreciar los resultados de la Tabla 37, el Coeficiente de
Correlacion de Spearman es de p=,934. De dicho resultado podemos inferir
que: Existe una correlacion MUY ALTA entre la comunicacion digitalizada
(variable independiente) y la captacion de clientes (variable dependiente). Al
analizar la significacion, vemos que es de ,001, por lo que se cumple que sea
menor a 0,05, e incluso es menor a 0,01, lo que indica que la correlacion que se

ha establecido es muy probablemente cierta y se rechaza la hipdtesis nula Ho.
4.1.1.2 Hipotesis especifica 1

Tabla 38

Correlacion entre la dimension Formatos integrados y la variable dependiente
Captacion de clientes

Formatos Captacion de
Integrados clientes
Coeficiente de correlacion 1,000 ,906
Formatos
Sig. (bilateral) . ,000
Integrados
Rho de N 88 88
Spearman . Coeficiente de correlacion ,906 1,000
Captacion de
) Sig. (bilateral) ,000 .
clientes
N 88 88

¥

*La correlacion es significativa en el nivel 0.01 (unilateral).
Hi: La comunicacion digitalizada a través de los formatos integrados impacta
en la captacion de clientes en los consultorios de cosmética dental del

distrito de Surco, Lima 2019.
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Ho: Lacomunicacion digitalizada a través de los formatos integrados no
impacta en la captacion de clientes en los consultorios de cosmética dental

del distrito de Surco, Lima 2019.

Hi: Lacomunicacion digitalizada a través de los formatos integrados impacta
en la captacion de clientes en los consultorios de cosmética dental del

distrito de Surco, Lima 2019.

Decision:

Como p. value = 0.000 y como este valor es menor a 0.05, entonces se rechaza

la hipotesis nula (Ho).

Conclusion:

Como se puede apreciar los resultados de la Tabla 38, el Coeficiente de
Correlacion de Spearman es de p=,906. De dicho resultado podemos inferir
que: Existe una correlacion MUY ALTA entre la dimension Formatos
Integrados y la variable dependiente Captacion de clientes. Al analizar la
significacion, vemos que es de ,001, por lo que se cumple que sea menor a
0,05, e incluso es menor a 0,01, lo que indica que la correlacion que se ha

establecido es muy probablemente cierta y se rechaza la hipétesis nula Ho.
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4.1.1.3 Hipotesis especifica 2

Tabla 39
Correlacion entre la dimension Formatos flotantes y la variable dependiente
Captacion de clientes

Formatos Captacion de
Flotantes clientes
Coeficiente de correlacion 1,000 ,888
Formatos
Sig. (bilateral) . ,000
Flotantes
Rho de N 88 88
Spearman ] Coeficiente de correlacion ,888 1,000
Captacion de
) Sig. (bilateral) ,000
clientes
N 88 88

¥

“La correlacion es significativa en el nivel 0.01 (unilateral).
Hi: La comunicacién digitalizada a través de los formatos flotantes impacta en
la captacion de clientes en los consultorios de cosmética dental del distrito

de Surco, Lima 2019.

Ho: La comunicacion digitalizada a través de los formatos flotantes no impacta
en la captacion de clientes en los consultorios de cosmética dental del

distrito de Surco, Lima 2019.

Hi: Lacomunicacion digitalizada a través de los formatos flotantes impacta en
la captacion de clientes en los consultorios de cosmética dental del distrito

de Surco, Lima 2019.

Decision:

Como p. value = 0.000 y como este valor es menor a 0.05, entonces se rechaza

la hipotesis nula (Ho).
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4.1.14

Conclusion:

Como se puede apreciar los resultados de la Tabla 39, el Coeficiente de
Correlacion de Spearman es de p=,888. De dicho resultado podemos inferir
que: Existe una correlacion ALTA entre la dimension Formatos flotantes y la
variable dependiente Captacion de clientes. Al analizar la significacion, vemos
que es de ,001, por lo que se cumple que sea menor a 0,05, e incluso es menor
a 0,01, lo que indica que la correlacion que se ha establecido es muy

probablemente cierta y se rechaza la hipétesis nula Ho.

Hipotesis especifica 3

Tabla 40

Correlacion entre la dimension Formatos personalizados y la variable
dependiente Captacion de clientes

Formatos Captacion de
Personalizados clientes
Coeficiente de correlacion 1,000 ,947
Formatos
. Sig. (bilateral) . ,000
Personalizados
Rho de N 88 88
Spearman Coeficiente de correlaciéon ,947 1,000
Captacion de
. Sig. (bilateral) ,000
clientes
N 88 88

3

“La correlacion es significativa en el nivel 0.01 (unilateral).

Hi: Lacomunicacion digitalizada a través de los formatos personalizados

impacta en la captacion de clientes en los consultorios de cosmética dental

del distrito de Surco, Lima 2019.

Ho: Lacomunicacion digitalizada a través de los formatos personalizados no

impacta en la captacion de clientes en los consultorios de cosmética dental

del distrito de Surco, Lima 2019.
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Hi: Lacomunicacion digitalizada a través de los formatos personalizados
impacta en la captacion de clientes en los consultorios de cosmética dental

del distrito de Surco, Lima 2019.

Decision:

Como p. value = 0.000 y como este valor es menor a 0.05, entonces se rechaza

la hipotesis nula (Ho).

Conclusion:

Como se puede apreciar los resultados de la Tabla 40, el Coeficiente de
Correlacion de Spearman es de p=,947. De dicho resultado podemos inferir
que: Existe una correlacion MUY ALTA entre la dimension Formatos
Personalizados y la variable dependiente Captacion de clientes. Al analizar la
significacion, vemos que es de ,001, por lo que se cumple que sea menor a
0,05, e incluso es menor a 0,01, lo que indica que la correlacion que se ha

establecido es muy probablemente cierta y se rechaza la hipdtesis nula Ho.
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DISCUSION

El presente trabajo de investigacion tiene como objetivo principal evaluar el impacto de la
comunicacion digitalizada en la captacion de clientes en los consultorios de cosmética dental
del distrito de Surco, Lima 2019.

En relacion al objetivo principal que consiste en evaluar el impacto de la comunicacion
digitalizada en la captacion de clientes en los consultorios de cosmética dental del distrito de

Surco,

En relacion al objetivo especifico 1 que consiste en evaluar el impacto de la comunicacion
digitalizada a través de los formatos integrados en la captacion de clientes en los
consultorios de cosmética dental del distrito de Surco, nuestros resultados evidencian que en
los consultorios si bien es cierto son los mas usados por ser uno de los formatos pioneros en
materia de publicidad estatica, su adopcion obedece primordialmente porque los clientes ya
se encuentran habituados a su uso. Sin embargo existen ciertos aspectos que limitan su
efectividad, en este aspecto coincidimos en lo expuesto por Sanchez et a/ (2010) quien
sostiene que: “...hoy en dia es uno de los mas utilizados, gracias a que el usuario se ha
habituado a él, pero en muchos casos es poco perceptible en consecuencia de que

dificilmente suele llamar su atencion...” (p. 46).

En relacion al objetivo especifico 2 que consiste en evaluar el impacto de la comunicacion
digitalizada a través de los formatos flotantes en la captacion de clientes en los consultorios
de cosmética dental del distrito de Surco, nuestros resultados evidencian que esta linea
publicitaria si bien es cierto es usada cotidianamente por los consultorios cosméticos
dentales, en la realidad no se viene obteniendo los resultados esperados en relacion a la
captacion de nuevos clientes, la eleccion de su uso como estrategia publicitaria obedece

principalmente al aprovechamiento del tamafo de los anuncios y como a partir de este
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aspecto causar llamar la atencion del posible cliente, pese a que se ha podido comprobar que
uno de los aspectos que limitan su uso como parte de la estrategia de publicidad del negocio
obedece principalmente a que debido al tamafio de los mismos impiden la lectura o el
analisis audiovisual de los contenidos propuestos. Por ello coincidimos con lo expuesto por
Sanchez et al (2010) quien sostiene que “...gracias a que los formatos flotantes con
versatiles en cuanto a su ubicacion en las paginas web, esta particularidad hace que a esta
linea publicitaria le resulte mds viable y factible llamar por completo la atencion del
potencial cliente, aunque perceptivamente resulten mds molestos que otros por el espacio
que ocupan en la pagina web...”. (p. 49)

En relacion al objetivo especifico 3 que consiste en evaluar el impacto de la comunicacion
digitalizada a través de los formatos personalizados en la captacion de clientes en los
consultorios de cosmética dental del distrito de Surco, nuestros resultados evidencian que
esta linea publicitaria es una de las menos desarrolladas por los consultorios, en gran medida
por los altos costos que representa elaborar (tercerizar) material audiovisual personalizado,
bajo la figura de relaciones publicas centradas en patrocinios y contenido integrado, estos
elementos se evaluan como parte de la nueva generacion de la publicidad on line, la cual a
su vez permite tener un mayor alcance y/o rango de accién en la captacion de clientes en
comparacion a lo que se venia desarrollando de manera tradicional. En este aspecto
coincidimos con lo expuesto por Reategui (2009) quien sostiene que: “(...) los formatos
personalizados si bien es cierto son el medio ideal para poder llegar al cliente de manera
directa, sin ruidos de por medio, no necesariamente son los mds viables y factibles de

implementar...” (p. 87).
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CONCLUSIONES

Primera

Se determin6 que la comunicacion digitalizada impacta en la captacion de clientes en los
consultorios de cosmética dental del distrito de Surco, Lima 2019. Esta hipotesis principal
de la presente investigacion ha sido comprobada haciendo uso de la prueba estadistica de
Spearman p (rho) teniendo un p. valor de 0.000, el cual es menor a 0.05, por lo tanto, se

rechaza la Ho.

Segunda

Se demostro que la comunicacion digitalizada a través de los formatos integrados impacta en
la captacion de clientes en los consultorios de cosmética dental del distrito de Surco, Lima
2019. Esta hipotesis especifica 1 de la presente investigacion ha sido comprobada haciendo
uso de la prueba estadistica de Spearman p (rho) teniendo un p. valor de 0.000, el cual es

menor a 0.05, por lo tanto, se rechaza la Ho.

Tercera

Se determin6 que la comunicacion digitalizada a través de los formatos flotantes impacta en
la captacion de clientes en los consultorios de cosmética dental del distrito de Surco, Lima
2019. Esta hipdtesis especifica 2 de la presente investigacion ha sido comprobada haciendo
uso de la prueba estadistica de Spearman p (rho) teniendo un p. valor de 0.000, el cual es

menor a 0.05, por lo tanto, se rechaza la Ho.

Cuarta

Se determin6 que la comunicacion digitalizada a través de los formatos personalizados
impacta en la captacion de clientes en los consultorios de cosmética dental del distrito de

Surco, Lima 20. Esta hipotesis especifica 3 de la presente investigacion ha sido comprobada
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haciendo uso de la prueba estadistica de Spearman p (rho) teniendo un p. valor de 0.000, el

cual es menor a 0.05, por lo tanto, se rechaza la Ho.

RECOMENDACIONES

Primera

Incidir en el manejo y uso de la comunicacion digitalizada como herramienta publicitaria
para la captacion de clientes, generando informacion inmediata, de facil acceso y el
fortalecimiento de la retroalimentacion (feedback) entre el binomio formado por el cliente y

la empresa.

Segunda

Incidir en el uso de los formatos integrados web del consultorio, para ello resulta imperioso
realizar una evaluacion de la composicion grafica de estos contenidos, tales como los
elementos fotograficos e isotopos predisefiados y la generacion de mensajes mas puntuales,
no muy extensos; para ello, se debe evaluar la adopcidon de un estilo minimalista, lo cual

permitiria aportaria a una lectura y visualizaciéon mas efectiva por parte de los clientes.

Tercera

Incidir en el uso de los formatos flotantes web que aplican los consultorios estéticos
dentales, para ello se debe realizar una evaluacion y a partir de ello reformular los
contenidos publicitarios que albergan, reconsiderar el tamafio de los anuncios, para evitar la
distorsion (pixeleado) de las imdgenes que se presentan. Asimismo, es importante que se
evalte la experiencia de interaccion con el cliente, evaluando desde los colores con los que
se presentan estos anuncios y no le resulten molestos a los potenciales clientes y ademas

debe mejorarse la funcionalidad de las diversas vifietas con los que cuentan estos anuncios,
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de esta manera se lograra mejorar considerablemente la interaccion con el potencial cliente

del consultorio.

Cuarta

En relacion a los formatos personalizados, se sugiere reducir considerablemente la extension
de los videos publicitarios actuales, puesto que esta comprobado que el usuario no presta
mucha atencion a publicidades de larga extension, se debe evaluar su duracion de manera
que capte la atencion del potencial cliente en los primeros segundos, de esta forma se le
brinde el mensaje de forma directa y se convierta en un elemento positivo para la decision
de tomar el servicio por parte del potencial cliente. Se debe promover la insercion de
contenidos publicitarios en aplicaciones sociales (app) por ser estas de uso masivo y que
generan un mayor alcance en el mercado, tal es el caso de YouTube, Instagram, Whatsapp,

Facebook, etc.
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Anexo N°1: Matriz de consistencia

PROBLEMAS OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES METODO Y TECNICAS
.. . Poblaciéon = 88 Consultorios
Problema General Objetivos General Hipotesis General odontolégicos del distrito de Surco
X1.1.- Banners — Lima. Para efectos de la presente
(Coémo impacta la comunicacion Evaluar el impacto de la La comunicacion X1.-F " ;gg ﬁz;?;l:;;as investigacion, se ha considerado la
digitalizada en la captacion de comunicacion digitalizada en digitalizada impacta en la ‘ t.- osma 08 X1.4.- Botones poblacién censal del distrito.
clientes en los consultorios de la captacion de clientes en los captacion de clientes en los Integrados X1.5.- Enlaces de texto Muestra = Se ha considerado el
cosmética dental del distrito de consultorios de cosmética consultorios de cosmética 100% de la poblacion (poblacién
Surco, Lima 2019? dental del distrito de Surco, dental del distrito de Surco, censal) por lo cual no se aplico un
Lima 2019. Lima 2019. X2.1.- Pop up muestreo.
(X) X2.2.- Microsite
X2.- Formatos iii' fayer itial Método: Cuantitativo
. flotantes - Interstitia Universo: Segin la Gerencia de
COMUNICACION D ’ )
esarrollo Urbano a través de su
DIGITALIZADA Subgerencia de Licencias y
X3.1.- Supersticial Habilitacion de la Municipalidad
X3.2.- Patrocinios ot :
X3.- Formatos X3.3.- Integraciones DltSL:nlt%l ((iic Santlago de S;rc(;), enla
l, ados actualidad vienen operando de
personaliz manera formal un total de 88
consultorios dentales en el distrito.
Problemas Especificos: Objetivos Especificos: Hipétesis Especificos: Técnicas:
Para el acopio de Datos:
a) (Como impacta la comunicacion | a) Evaluar el impacto de la a) La comunicacion Entrevista
digitalizada a través de los comunicacién digitalizada digitalizada a través de Inst tos d leccion d
formatos integrados en la a través de los formatos los formatos integrados dl;sml'sl.lmeﬂ 0s de recoleccion de
captaci(')n_ de clientes en los integ_rados en la captacion impacta en la captacion Guia de Pautas.
consultorios de cosmética dental de clientes en los de clientes en los
del distrito de Surco, Lima consultorios de cosmética consultorios de Para el Procesamiento de datos.
2019? dental del distrito de Surco, cosmética dental del VL1 Visita/Cli Consistenciacion, Codificacion
Lima 2019 ot ; 1.- Visita/Clics Tabulacién de datos.
ima . distrito de Surco, Lima Y1.2- Interaccién
Y
2019. ™ Y1.- Atraccion/Interés Técnicas para el anilisis e
z interpretacion de datos.
CAPTACION DE L
b) (Coémo impacta la comunicacion CLIENTES Paquete estadistico SPSS 24.0

digitalizada a través de los
formatos flotantes en la
captacion de clientes en los
consultorios de cosmética dental
del distrito de Surco, Lima
2019?

¢) (Como impacta la comunicacion
digitalizada a través de los
formatos personalizados en la
captacion de clientes en los
consultorios de cosmética dental

b) Evaluar el impacto de la
comunicacion digitalizada
a través de los formatos
flotantes en la captacion de
clientes en los consultorios
de cosmética dental del
distrito de Surco, Lima
2019.

¢) Evaluar el impacto de la
comunicacion digitalizada
a través de los formatos

b) Lacomunicacion
digitalizada a través de
los formatos flotantes
impacta en la captacion
de clientes en los
consultorios de
cosmética dental del
distrito de Surco, Lima
2019.

¢) Lacomunicacion
digitalizada a través de
los formatos

Y2.- Captacion

Y3.- Retencion

Y2.1.- Conversion
Y2.2.- Cierre / Ventas

Y3.1.- Satisfaccién
Y3.2.- Recomendacién

Estadistica descriptiva para cada
variable.

Interpretacion realizada por los
estudiantes analistas.

Para presentacion de datos
Cuadros, graficos y figuras
estadisticas.

Para el informe final:

Tipo de Investigacién:
No Experimental.

Nivel: Descriptiva
Diseiio de Investigacion
Correlacional - Transversal.
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del distrito de Surco, Lima
2019?

personalizados en la
captacion de clientes en los
consultorios de cosmética
dental del distrito de Surco,
Lima 2019.

personalizados impacta
en la captacion de
clientes en los
consultorios de
cosmética dental del
distrito de Surco, Lima
2019.

Ox
M T
Oy
Donde:
M = Poblacion de estudio (88
informantes)

Ox = Observacion de la variable:
Comunicacion digitalizada.

Oy = Observacion de la variable:
Captacion de clientes.

r = Posible relacion entre ambas
variables
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Anexo N°2: Matriz de operacionalizacion de variables

DEFINICION DEFINICION
VARIABLES CONCEPTUAL OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES
X1.1.- Banners
Es la que transmite la X1.2.- Rascacielos
informacién por medio de
simbolos que pueden ser escritos - £ o
o lingiiisticos. Las X1.- Formatos integrados X1.3.- Roba péginas
comunicaciones digitales han X1.4.- Botones
evolucionado diariamente en la -
flozl::ad’ iis;lrigllfandose ui or 12: La variable independiente (X) X1.5.- Enlaces de texto
inli larsltan de ?orr%lascon(zinua en Comunicacion Digitalizada sera
P ... |medida a través de sus X2.1.- Pop up
X) el campo de la comunicacion | .. . .
COMUNICACION | social. dlmenswne.s que ;a conforman: ) .
DIGITALIZADA Esta innovadora manera de Eormatos integrados, Formatos X2.2.- Microsite
comunicar le presenta a las otantes y Formatos | X2.- Formatos flotantes
personas nuevas opciones para personalizados. X2.3.- Layer
comunicarse, elementos para .
manifestarse por medio la X2.4.- Interstitial
escritura  usando  imagenes, .
videos, paginas web, blogs, entre X3.1.- Supersticial
otros. (Bertolotti, 2009) .
X3.- Formatos personalizados X3.2.- Patrocinios
X3.3.- Integraciones
Concierne a la  atraccion, Y1.- Atraccién/Interés z};: ;r/l{[ilrt:(/;(sll;(;ls
desarrollo, mantenimiento y
retencion de relaciones con los . . Y2.1.- Conversion
clientes. La creacion de clientes Iéz t:;r,lflble dedepcelrilgrlligte (;; Y2.- Captacién ]
Y) leales es el eje central de la meI()ii dao A través dse Ssus Y2.2.- Cierre/Ventas
CAPTACION DE captacion de clientes y para dimensiones que la conforman:
CLIENTES conseguirlos, las empresas deben . q -, ’ Y3.1.- Satisfaccion
incrementar los lazos con sus Atracmbon, Captacion ¥
. ; Retencion.
clientes ya que solo de esta Y3.- Retencién
forma conseguirdn su Y3.2.- Recomendacion
fidelizacion. (Mesén, 2011)
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Anexo N°3: Cuestionario

UNIVERSIDAD DE SAN MARTIN DE PORRES

FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y RECURSOS HUMANOS
ESCUELA PROFESIONAL DE MARKETING

Estimado informante, esperamos tu colaboracion respondiendo con responsabilidad y honestidad, el presente cuestionario. Se agradece no
dejar ninguna pregunta sin contestar.

El objetivo principal del presente cuestionario, es recopilar informacion, a fin de evaluar el impacto de la comunicacion digitalizada en la
captacion de clientes en los consultorios de cosmética dental del distrito de Surco. Lima 2019.

Instrucciones: Lea cuidadosamente las preguntas y marque con una aspa (x) la escala que crea conveniente.

Escala valorativa

Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre
1 2 3 4 5
COMUNICACION DIGITALIZADA 0.9
N° | X.1.- Dimensién: Formatos integrados N[(CN|A|CS| S
Banner
X1.1.- ;Considera usted llamativa la publicidad digital en forma de banner (rectangular)
1 |en los diversos medios digitales utilizados por los consultorios de cosmética dental, a fin
de publicitar sus servicios?
2 X1.2.- ;Considera usted que la publicidad digital on top (en la parte superior) de la web
cumple a cabalidad con su rol informativo de impacto?
Rascacielos
3 X1.3.- ;Considera usted relevante la informacion publicitaria de los consultorios
contenida a los extremos del sitio web?
4 X1.4.- ;A su consideracion, la publicidad contenida en los margenes del sitio web es
comprensible y refiere de manera precisa los servicios que ofrece la empresa?
Roba paginas
5 X1.5.- ;Considera usted efectivos los cuadros emergentes publicitarios que interactian
en los sitios web de los consultorios de cosmética dental?
6 X1.6.- ;Considera usted que la simbiosis texto-imagen de los cuadros emergentes
cumple con el propésito de informar sin sesgos al potencial cliente del consultorio?
Botones
7 X1.7.- ;Utiliza usted los botones del sitio web del consultorio, a fin de interactuar con la
informacion contenida en ella acerca de los servicios ofrecidos?
8 X1.8.- (Encuentra usted utilidad a todos los botones dispuestos en los sitios web de los
consultorios de cosmética dental?
Enlaces de texto
X1.9.- ;A su criterio, considera que los enlaces dispuestos en los sitios web son de
utilidad para la decision de acceder a uno de los servicios ofrecidos?
10 X1.10.- ;Considera usted que, los enlaces dispuestos en los sitios web realmente
direccionan a informacion relevante y asociada al servicio que ofrece el consultorio?
X.2.- Dimension: Formatos flotantes N[(CN|A|CS| S
Pop up
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X2.1.- jA su criterio, considera molestos los anuncios emergentes que aparecen en el

11 |0 . e
sitio web de los consultorios de cosmética dental?

12 X2.2.- ;{Considera usted que estos anuncios emergentes contienen informacion relevante
para el cliente potencial del consultorio?

Microsite

13 X2.3.- {Considera usted que anuncios publicitarios de gran tamafio en el sitio web
causan mayor impacto en el potencial cliente del consultorio?

14 X2.4.- ;A su criterio, considera contraproducente el tamafio desmedido de los anuncios
publicitarios dentro de los sitios web de los consultorios de cosmética dental?

Layer

15 X2.5.- ;Considera usted efectiva la publicidad de los consultorios de cosmética dental
que aparecen en otros sitios web de servicios afines?

16 X2.6.- ;Considera usted que la publicidad del consultorio en otros sitios web, causa el
impacto esperado en el potencial cliente?

Interstitial

17 X2.7.- ;(Considera usted que la publicidad no estatica cuenta con un valor agregado
frente a la oferta de servicios al potencial consumidor?

18 X2.8.- (A su criterio, considera que, los anuncios publicitarios en movimiento causan
mayor que la estatica?

X3.- Dimension: Formatos personalizados N[(CN|A|CS| S
Supersticial

19 |X3.1.- ;Considera usted que los videos publicitarios de los consultorios de cosmética
dental en la red son del todo efectivos para la captacion de potenciales clientes?

20 |[X3.2.- ;Considera usted que los videos publicitarios en la red, son el medio ideal para
ofrecer los servicios hoy en dia?

Patrocinios

21 |X3.3.- ;A su consideracion, le resultan efectivos los espacios publicitarios de los

consultorios de cosmética dental en plataformas streaming como el caso de YouTube?

22 |X3.4.- ;Considera usted que los anuncios publicitarios en plataformas digitales de

noticias, son del todo efectivos debido a su importante flujo de visitas del sitio web?
Integraciones

23 |X3.5.- ;Considera usted que la publicidad de los consultorios que permite interactuar
con los potenciales clientes consigue mayor aceptacion en la oferta de sus servicios?
24 |X3.6.- /A su criterio, considera que la publicidad de los consultorios de cosmética
dental logra captar la atencion de los potenciales clientes induciendo la lectura de sus
contenidos?

CAPTACION DE CLIENTES (Y)

Y.1.- Dimension: Atraccion/Interés NICNIA|CS| S

Y1.1.- ;Considera usted que los mecanismos de atraccion de clientes aplicados por parte
de los consultorios, son del todo efectivos?

Y1.2.- ;A su parecer, considera que los mecanismos de atraccion de clientes vienen

26 |siendo aplicados de manera recurrente por parte de los consultorios de cosmética
dental?

Y1.3.- ;Considera usted que el interés que despiertan los avisos digitales son positivos
para el desarrollo de vuestros negocios?

25

27

Y.2.- Dimension: Captacién

28 |Y2.1.- ;Considera usted que la captacion de clientes se viene realizando de manera
correcta mediante los mecanismos publicitarios necesarios?

29 |Y2.2.- ;A su criterio, considera que la captacion de clientes se viene realizando de
manera sostenida y focalizada a los potenciales segmentos de mercado que se
establecen?

Y.3.- Dimension: Retencion

30 |Y3.1.- (A su parecer, considera que los consultorios de cosmética dental se preocupan
mas por captar nuevos clientes o retener a los antiguos?

31 |Y3.2.- ;Considera usted que la retencion de clientes se encuentra condicionada
exclusivamente por beneficios econémicos en los servicios ofrecidos?

Aquel que no lucha por ser el mejor, esta condenado por aquellos que lo hacen

Muchas gracias por tu colaboracion
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