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Resumen 

La presente investigación tuvo como objetivo principal determinar la influencia del 

marketing digital en la captación de clientes del centro odontológico integral 

Innovadent, Trujillo, 2022; la metodología empleada fue de tipo aplicada, con un 

enfoque cuantitativo y diseño no experimental de corte transversal. La muestra del 

estudio fue conformada por 76 pacientes del centro odontológico, quienes 

respondieron un cuestionario con 30 ítems con medición de la escala de Likert. Los 

resultados obtenidos dieron con un coeficiente de determinación R^2 de 0.13 entre 

la variable del marketing digital y la variable de captación de clientes. La influencia 

es baja por el bajo esfuerzo en el marketing digital a diferencia de las dimensiones 

de captación de clientes. Dando como conclusión que el marketing digital tiene una 

influencia significativa baja en la captación de clientes en el centro odontológico 

Innovadent. 

Palabras clave: Marketing digital, captación de clientes, influencia 
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Abstract 

The main objective of this research was to determine the influence of digital 

marketing on customer acquisition of the integral dental center Innovadent, Trujillo, 

2022. The methodology used was an applied research type, with a quantitative 

approach and non-experimental cross-sectional design. The study sample 

consisted of 76 patients from the dental center, who answered a questionnaire with 

30 items with Likert scale measurement. The results obtained gave a coefficient of 

determination R^2 of 0.13 between the variable of digital marketing and the variable 

of customer acquisition. The influence is low because of the low effort in digital 

marketing unlike the dimensions of customer acquisition. Concluding that digital 

marketing has a significant low influence on customer acquisition at the Innovadent 

dental center. 

Keywords: Digital marketing, customer acquisition, influence. 
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I. INTRODUCCIÓN

Es necesario entender las dos principales variables del estudio que son el 

marketing digital y la captación de clientes, esto con el propósito de poder crear un 

panorama completo. Oklander y Oklander (2017) exponen que el marketing digital 

es una forma de implementación de las actividades de marketing empleando 

canales digitales tales como el internet, celulares móviles, televisión, medios de 

publicidad; siendo el marketing digital la evolución del marketing por internet. 

Dunakhe y Panse (2022) añaden que el marketing digital influye significativamente 

en la decisión de compra del consumidor, concluyendo que pronto no habrá 

distinción entre “marketing” y “marketing digital”; ya que gran parte de los esfuerzos 

del marketing tendrán connotaciones digitales de por sí. 

Para la captación de clientes, Nasir (2015) describe que este es el proceso de 

identificación, atracción y retención de clientes potencialmente rentables. Mientras 

se administra la captación de clientes, las empresas deben considerar a que 

clientes potenciales se apuntará, como se comunicará y que se les ofrecerá a estos 

mismos clientes. Majid (2021) expone que al adquirir nuevos clientes se tendrá más 

posibilidades de éxito si se emplean tres estrategias de marketing interactivo que 

son el boca a boca, SEO y publicidad online. Entonces, la publicidad online y 

estrategias SEO forman parte del marketing digital, creando una relación directa 

con este tipo de marketing. 

La pandemia ha traído muchos cambios para las organizaciones, es más que obvio 

decir que el mercado actual es extremadamente competitivo, existen rápidos y 

mayores avances tecnológicos cada día. Dentro de este contexto el campo de la 

odontología también ha presentado desafíos en brindar sus servicios a los clientes. 

El Instituto Peruano de Economía público el informe “Impacto de la pandemia sobre 

las empresas formales” (2021) donde se expone que algunos sectores económicos 

que más se han visto de cierta forma afectados y han tenido una caída económica 

fueron los que su naturaleza depende de una alta interacción social. Entre estos 

son los hoteles y restaurantes (-43.6%), comercio (-26.5%) y otros servicios (-

24.6%). A este se le suma el hecho de la sobrepoblación de profesionales dentales. 

De acuerdo al Colegio Odontológico del Perú (2019) en el Perú solo se necesitan 
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16,207 odontólogos; sin embargo, existen 45 000 cirujanos dentistas, lo cual es una 

sobrepoblación de casi 3 veces la necesaria.  

El marketing y los medios digitales ofrecen una alternativa atractiva a esta situación. 

La Comisión Económica para América Latina y el Caribe (2021) expuso que durante 

tiempos de pandemia sé registraron incrementos del 800% para México y Colombia 

además del 360% para Brasil con respecto al sitio webs empresariales durante el 

mes de marzo del 2020 a comparación del mismo periodo del 2019. En Perú, 

IPSOS (2021) encontró que el 7.1 millones de adultos peruanos compran de 

manera online, teniendo al 75% que compra por páginas webs, 46% por apps y 

38% por redes sociales. Es en ese punto donde el marketing digital toma mayor 

relevancia para las empresas, y en especial a las dirigidas para la salud oral. 

En otros mercados, como el colombiano la presencia del marketing tradicional sigue 

siendo muy prominente y se sigue dejando de lado el marketing digital. Acosta 

(2018) explica que implementar estrategias de marketing digital es necesario para 

las empresas más aún para las mypes y pymes, aborda además que el buen uso 

del marketing digital llega a incrementar sus ventas y el posicionamiento de la 

organización. Carrillo (2019) expone que el marketing digital ciertamente sí 

incrementa los niveles de ventas luego de llevar a cabo su investigación aplicando 

el marketing digital en la empresa FAEDA, donde halló que luego de realizar 

estrategias o tácticas de marketing digital, las ventas aumentaron un 43,68% 

traduciéndose en 68,860 soles después de su ejecución. Acorde Gamboa (2022) 

las estrategias de marketing digital en el centro odontológico Ortodent SAC de la 

ciudad de Trujillo, influyeron de manera directa en la promoción de ventas de la 

empresa permitiendo llegar mejor a los clientes. Lo cual indica que los esfuerzos 

de marketing son efectivos dentro de un centro dental.  

Para el dentro odontológico Innovadent, adaptarse a esta nueva normalidad 

también le ha costado, tanto por las medidas de bioseguridad como por mantenerse 

relevante para sus pacientes. Este centro odontológico viene operando desde hace 

8 años, ha venido aplicando estrategias de marketing digital para llegar más a los 

clientes. Sus esfuerzos de marketing son moderados, ya que no se cuenta con un 

equipo propio dedicado por completo a esta área. Pero, aun así, existen ciertas 

estrategias de marketing que han tenido resultados mediamente positivos a pesar 
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de ser amateur. Estos esfuerzos se entienden desde la creación de contenido, uso 

de redes y la fidelización que practica con sus pacientes. Sin embargo, se percibe 

que estos esfuerzos no son del todo efectivos para conseguir nuevos clientes.  

Esto lleva a plantear si estos esfuerzos que realiza el consultorio son realmente 

efectivos para captar nuevos clientes. Es por eso que se realiza la pregunta para el 

problema principal evidenciado: ¿Cuál es la influencia del marketing digital en la 

captación de clientes del centro odontológico integral Innovadent, Trujillo, 2022? 

Con este problema general, se desprenden tres problemas específicos tales como 

¿Cuál es la influencia del marketing de contenido en la identificación de clientes del 

centro odontológico integral Innovadent, Trujillo, 2022? ¿Cuál es la influencia del 

marketing social media en la comunicación con el cliente del centro odontológico 

integral Innovadent, Trujillo, 2022? ¿Cuál es la influencia de la promoción comercial 

en la satisfacción de expectativas del centro odontológico integral Innovadent, 

Trujillo, 2022? 

Esta investigación basó su justificación de manera práctica para la conveniencia 

gerencial para el centro odontológico, quienes comprendiendo mejor la influencia 

significativa para el marketing digital en captar de clientes. Mientras que por un lado 

teórico se justificó al basarse en teorías existentes sobre ambas variables y su 

influencia. La justificación metodológica del estudio se basó en aportar un nuevo 

cuestionario inspirado en teorías solidas de autores que se ajuste al contexto 

odontológico empresarial del estudio. Por el lado de relevancia social, la 

justificación radica en el beneficio que aporta para pacientes odontológicos ya que 

si los centros de salud oral apuestan por estrategias digitales se conseguirá mejorar 

la calidad oral de muchas personas indirectamente.  

Con lo anteriormente expuesto se procede a plantear los siguientes objetivos. 

Como objetivo general se tiene determinar la influencia del marketing digital en la 

captación de clientes del centro odontológico integral Innovadent, Trujillo, 2022. 

Después se tienen los siguientes objetivos específicos: a) Determinar la influencia 

del marketing de contenido en la identificación de clientes del centro odontológico 

integral Innovadent, Trujillo, 2022, b) Determinar la influencia del marketing social 

media en la comunicación con el cliente del centro odontológico integral Innovadent, 

Trujillo, 2022. c) Determinar la influencia de la promoción comercial en la 
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satisfacción de expectativas del centro odontológico integral Innovadent, Trujillo, 

2022.  

Las hipótesis, tanto general como especificas son las siguientes: Existe una 

influencia significativa del marketing digital en la captación de clientes en el centro 

odontológico integral Innovadent, Trujillo 2022. Por el lado de las hipótesis 

especificas se tienen: existe una influencia significativa del marketing de contenido 

en la identificación de clientes en el centro odontológico integral Innovadent, Trujillo 

2022; existe una influencia significativa del marketing social media en la 

comunicación con el cliente en el centro odontológico integral Innovadent, Trujillo 

2022; y existe una influencia significativa de la promoción comercial en la 

satisfacción de expectativas en el centro odontológico integral Innovadent, Trujillo 

2022. 
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II. MARCO TEÓRICO

Dentro de este apartado, se ponen en registro las investigaciones encontradas 

desde la perspectiva internacional como nacional que tengan relación con el tema 

de estudio; además de describir modelos teóricos y definiciones con el fin de 

respaldar la investigación.  

Tiffany y otros (2018) en su estudio bajo el nombre de “A Study on Impact of Digital 

Marketing in Customer Purchase Decision in Thoothukudi” que tuvo como principal 

propósito examinar la implicancia del marketing digital para la decisión de compra 

del consumidor. El estudio fue descriptivo correlacional transversal, con una 

muestra de 50 personas seleccionadas. El estudio reveló que los consumidores son 

influenciados por los canales digitales y se sienten satisfechos al comprar por 

medios digitales. El aporte más prominente del estudio fue entender que los medios 

digitales proveen muchos beneficios como presencia en el mercado y reducción de 

costos; además de ser efectivos para fidelizar, aumentar y retener consumidores. 

Hernandez (2019) en su investigación llamada “Marketing Digital y Captación de 

Clientes en el Estudio Jurídico IUSTITIA LEGALIS S.A.C., Callao – 2019”, tuvo 

como propósito principal determinar el grado de relación existente del marketing 

digital y la captación de clientes para un despacho de abogados llamado Iustatis 

Legalis S.A.C. Fue una investigación deductiva con cierto enfoque cuantitativo de 

tipo descriptivo correlacional transversal; con una muestra de 80 clientes de la 

misma empresa. El instrumento empleado para el estudio fue un cuestionario con 

35 indicadores basándose en la escala de Likert, con una confiabilidad de Alfa de 

Cronbach aceptable. Esto dio como resultado general arrojo una correlación del 

0.759 entre ambas variables, indicando una relación alta o fuerte. Concluyendo que 

efectivamente se presencia una correlación positiva con el marketing digital y 

captación de clientes. El aporte más sustancioso que deja la investigación es la 

afirmación que a través de las redes sociales se puede obtener resultados positivos 

tanto para la captación de clientes como solución de problemas, siendo además un 

gran medio de comunicación. 

Pocito y Toledo (2019) en su investigación titulada “El marketing digital y su 

incidencia en la captación de clientes en la empresa Jet Perú S.A Trujillo Sede 

Principal, 2019” ha tenido el objetivo general determinar la influencia del marketing 
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digital para la captación de clientes de empresa trujillana Jet Perú S.A. El tipo de 

estudio que emplearon fue descriptiva correlacional con carácter cuantitativo, y la 

muestra se compuso de 217 clientes de la organización. Para la recolección de 

información se aplicaron instrumentos de estudio como encuestas y entrevistas. 

Los resultados demostraron que el marketing digital tiene gran incidencia con la 

captación de clientes de la empresa, esta afirmación es sostenida con los 

resultados estadísticos conseguidos, donde según el resultado de la prueba chi 

cuadrado, la hipótesis general alternativa fue aceptada. Concluyendo que sus 

estrategias usadas para marketing digital en su página web y la red social de 

Facebook, inciden que en la captación de clientes para la empresa. 

Osei (2020) en su investigación titulada “Customer acquisition with digital marketing 

tools” tuvo como objetivo responder como las herramientas de marketing digital 

ayudan en la captación de clientes. Fue un estudio cualitativo en base a revisión de 

literatura. Donde se concluyó que las herramientas de marketing digital tienen gran 

importancia en estos tiempos modernos atrayendo a clientes para su inclusión; 

además de indicar que los usuarios están más dispuestos a comprar artículos de 

manera digital. El aporte más resaltante de su investigación está en comprender 

primero al consumidor, a través del customer journey o buyer persona, para aplicar 

estrategias digitales atractivas, ya sea por SEO o por marketing de contenido.  

Alshaketheep y otros (2020) en su trabajo titulado “Digital Marketing during COVID 

19: Consumer’s Perspective” tuvo el propósito determinar la influencia del covid-19 

para el desarrollo del marketing digital. La investigación fue descriptiva cuantitativa 

transversal como también correlacional no experimental. El instrumento de 

obtención de datos fue un cuestionario con una escala de Likert, el cual fue aplicado 

a 500 personas. Se concluyó que durante la pandemia los consumidores se 

sintieron más atraídos hacia las ofertas y la comunicación digital personalizada. El 

aporte a rescatar de este estudio es que, dentro de este nuevo contexto, han 

aparecido nuevos consumidores digitales que desarrollan nuevas oportunidades y 

estándares para construir confianza y relevancia por los medios digitales. Esto a la 

vez favorece a las empresas para saber qué productos buscan los consumidores.  

Sağlam & Montaser (2021) en su investigación denominada “The Effect of 

Customer Relationship Marketing in Customer Retention and Customer Acquisition” 
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tuvo como objetivo examinar el rol del marketing de relaciones en la captación y 

retención de consumidores. El estudio es descriptivo del tipo cuantitativo 

correlacional; se usó el instrumento del cuestionario aplicado a 199 consumidores 

de comesticos. Los resultados arrojaron que las estrategias de marketing de 

relaciones son significativas y están fuertemente asociadas con la captación de 

clientes y retención de usuarios, resaltando que la confianza, el compromiso y el 

manejo de conflicto tienen un efecto en la captación y retención de usuarios. Los 

aportes más resaltantes de la investigación es que los consumidores afectan a las 

empresas y son esenciales para crear eficiencia con los productos, más aún en 

empresas cosméticas; una comunicación sana con ellos asegura que se puedan 

solucionar sus problemas motivándolos a regresar y generar lealtad.  

Cordova y otros, (2022) para su investigación llamada “Relationship between Social 

Networks and Customer Acquisition in the Field of IT Solutions” tuvieron como 

objetivo demostrar la correlación de las redes sociales y la captación de clientes en 

una compañía peruana de soluciones tecnológicas. La investigación es cuantitativa 

transversal con carácter correlacional no experimental. Los instrumentos 

empleados fueron encuestas y cuestionarios, con una muestra de 110 clientes. Los 

resultados demuestran positivamente una relación alta entre las redes sociales y la 

captación de clientes. La investigación deja como aporte la afirmación que las redes 

sociales son medios vitales para establecer una relación entre los clientes y la 

compañía; así que si una empresa de soluciones tecnológicas o de cualquier rubro 

quieren tener presencia necesitan de estas, tanto para ofrecer sus productos como 

involucrarlos en la promoción.   

Jamil y otros (2022) en su investigación denominada “Role of Social Media 

Marketing Activities in Influencing Customer Intentions: A Perspective of a New 

Emerging Era” tuvo como objetivo principal es explorar las actividades de social 

media marketing y su impacto en las intenciones del consumidor. El tipo de 

investigación empleado fue cuantitativo transversal de tipo correlacional no 

experimental; la muestra fue compuesta de 353 participantes. Los resultados 

muestran como las actividades de social media marketing generan un impacto 

significativo para las intenciones en los usuarios (participación y compra). El aporte 

que deja el estudio es que los consumidores no dependen de las canales 
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tradicionales para informarse sobre un producto para hacer una comprar, ya que 

las redes sociales fácil y efectivamente proveen esta información. Siendo necesario 

medidas efectivas de control de publicación, tiempo, frecuencia y contenido para 

lograr los objetivos de marketing. Si las empresas exitosamente asisten a sus 

clientes con marca se creará una lealtad. 

Vicente y Cano (2022) para su investigación llamada “The effect of digital marketing 

on the management of relationships with university students in times of covid-19” 

tuvieron como objetivo analizar el impacto del marketing digital para la gestión de 

relaciones con estudiantes de universidades en tiempos de covid-19. El estudio 

tuvo un enfoque cuantitativo, además que el diseño fue de carácter no experimental 

correlacional transversal. El instrumento usado fue un cuestionario, este fue 

aplicado a una muestra compuesto por 400 estudiantes de entre 18 a 47 años. Los 

resultados identificaron que el social media marketing una influencia significativa en 

el manejo de relaciones con los consumidores (p<0.05), debido a que el marketing 

de redes social es atractivo para los estudiantes y sus padres. Concluyendo que el 

marketing digital genera un gran impacto para el manejo de relaciones con los 

estudiantes. Otro aporte a destacar del estudio es que el marketing de contenido 

tiene un impacto significativo en varios niveles como el operacional, analítico y 

colaborativo para el manejo de relaciones con estudiantes. Este impacto favorece 

a la construcción de interés, confianza y fidelización con las instituciones 

superiores. 

Noerlina & Mursitama (2022) en su investigación titulada “The Role of Digital 

Marketing in Engaging SMEs and Education Institution in Emerging Economy” tuvo 

como objetivo demostrar la necesidad y el impacto del marketing digital en la 

mayoría de institutos de países en desarrollo. El estudio tuvo una metodología 

basada en la revisión literaria. Concluyendo que el marketing digital hace más fácil 

para las instituciones educativas al proveer de información e interacción directa con 

los clientes y expandirse en el mercado. El aporte más significativo se puede decir 

que es a pesar de que las estrategias de marketing digital son necesarias, pero se 

tiene que saber cuáles son las adecuadas para cada grupo generacional, y a la vez 

se debe tener en consideración estrategias de marketing tradicional para esos 

segmentos que tienen acceso limitado a la tecnología.  
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Sharma y otros (2021) en su estudio llamado “Social media activities and its 

influence on customer-brand relationship: An empirical study of apparel retailers’ 

activity in india”. Este estudio como objetivo explorar las actividades de marketing 

por redes sociales que son usadas para el marketing de productos de moda y a qué 

nivel estas actividades de marca fortalecen la relación con clientes y motivan sus 

intenciones de compra. El estudio tuvo un enfoque cuantitativo, además que el 

diseño fue de carácter no experimental correlacional transversal. El instrumento 

usado para la recolección de datos fue el cuestionario, este fue aplicado a una 

muestra de 305 participantes mayores de 18 años. Se concluyó que la relación que 

tiene una marca con sus consumidores tiene impacto significativo y positivo en la 

intención de compras a través de las redes sociales. El aporte del estudio radica en 

el hecho de cuando los consumidores se involucran con las actividades de la marca 

por las plataformas de redes sociales, su intención de compra crece y esto los 

volverá en clientes habituales.  

Amoah y Jibril (2021) en su investigación bajo el título de “Social Media as a 

Promotional Tool Towards SME’s Development: Evidence from the Financial 

Industry in a Developing Economy”, tuvo como objetivo principal propósito evaluar 

el uso de las redes sociales como herramienta de promocional para el desarrollo 

de pequeñas y medianas empresas. El enfoque del estudio fue uno cuantitativo no 

experimental, empleando la técnica del cuestionar con 648 participantes. 

Concluyendo que efectivamente las redes sociales como herramientas 

promocionales tienen un efecto significativo en el desempeño, la motivación 

empresarial, la atracción de clientes y para aumentar la participación del mercado. 

El aporte del estudio es beneficioso para dueños de MYPES, ya que es necesario 

invertir en estas herramientas de marketing digital para seguir siendo competitivo a 

largo plazo de crecimiento.  

A continuación, se procede a describir las teorías y conceptos de las variables del 

estudio. Empezando con la variable de marketing digital, componiéndose de 

definiciones por autores, modelos teóricos y sus dimensiones.  

Con respecto a la variable del marketing digital, Baratas (2015) expone que el 

marketing digital se basa en acciones y estrategias realizadas en redes sociales 

con propósitos comerciales. Nuseir y Refae (2022) definen al marketing digital como 



10 

la acción de emplear herramientas digitales para ofrecer productos o servicios a 

cierta población. Kalugina y Ryapukhin (2021) detallan que el marketing digital es 

la suma de una serie de actividades realizadas por internet hecho por una empresa 

o individuo, con el propósito de fomentar alguna marca. Chinakidzwa y Phiri (2020)

argumentan que el marketing digital es en sí es una táctica que una organización o 

individuo recurre por medio de una plataforma digital con el objetivo de captar 

nuevos consumidores. (López y otros, 2018) hablan que la importancia del 

marketing digital radica actualmente en la necesidad del uso de canales o medios 

digitales para conectar rápidamente con el consumidor, aprovechando la promoción 

comercial, relaciones públicas y marketing directo a través de redes sociales 

Las dimensiones que componen al marketing digital son tres: marketing de 

contenido, social media marketing y la promoción comercial. El marketing de 

contenido expuesta por Busca y Bertrandias (2020) como un método que está 

orientado a atraer consumidores por una amplia lista de medios digitales. Por otro 

lado, Rajeh (2022) describe al social media marketing es la adopción de redes 

sociales para comunicar y promocionar nuevos o existentes productos o servicios, 

como también colaborar con los consumidores convenientemente. Y, por último, 

Pizarro (2022) detalla que la promoción comercial se desarrolla directamente con 

los clientes, al manejar relaciones públicas comerciales y utilizar a la publicidad 

como herramienta esencial para ofrecer promociones y ofertas o regalos, esto 

creando una experiencia positiva para los consumidores. Monferrer (2013) describe 

a la publicidad digital como un medio de comunicación a través de campañas de 

promoción o propagandas que son realizadas por plataformas medios digitales, con 

el objetivo de aportar y economizar recursos de una empresa, sacando provecho 

de fuentes digitales y a la vez dedicando menor esfuerzo a otras tareas esenciales 

de una compañía. 

Con las definiciones previamente expuestas, se logra entender de mejor manera al 

marketing digital, como una herramienta estratégica que permite a las empresas 

tener presencia en el mundo virtual y a la vez, brindando una nueva experiencia de 

compra a los usuarios buscando que se sientan especiales.  

Por el lado de la siguiente variable que es la captación de clientes, hay varios 

autores que dan más entendimiento sobre el tema. Farías y Orihuela (2020) 
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describen que la captación de clientes resalta la adaptación de una empresa a las 

exigencias de consumidores a sus expectativas, volviéndolos en potenciales 

compradores, para esto la organización recurre a estrategias de marketing nuevas 

para exponenciar la demanda y rentabilidad. 

Barquero (2007) habla que la captación de clientes se trata de una gestión para 

introducir a nuevos clientes a la empresa por medio de una lista de herramientas, 

haciendo un análisis previo del consumidor para tener menores costos. Alcaide 

(2015) explica que la captación de clientes es más que todo un propósito para atraer 

y retener a clientes, con el fin que una organización ponga sus esfuerzos en cuidar 

de ellos y así lograr una fidelización. Rahim y otros (2020) hacen mención que la 

captación de clientes se compone de un grupo de estímulos, la experiencia, el 

aprendizaje, la satisfacción y el comportamiento que tengan los clientes posteriores 

al adquirir algún producto o servicio en particular. Primo y Rivero (2010) definen 

además que la captación de clientes como una estrategia que involucra diferentes 

puntos de venta desde dentro de una organización, siendo necesario segmentar el 

público meta, establecer clientes que se quieren captar con beneficios y los 

servicios brindados que estén acorde a la necesidades y deseos de los 

consumidores. Oré y Vicente (2021) añaden que la captación de clientes involucra 

la conversión de clientes potenciales a clientes reales para una empresa y estando 

dispuestos a comprar con la misma. Kumar y Kumar (2019) explican que para la 

captación de clientes se deben emplear varios canales de comunicación que creen 

una relación con los clientes para crear productividad tomando en consideración de 

los requerimientos que tengan los consumidores. García (2016) resume a la 

captación de clientes como la intención de convertir a potenciales clientes en 

compradores motivándoles a la acción con el fin de volverlos en clientes fieles, 

otorgando información precisa para generar seguridad. 

Las dimensiones que componen a la captación de clientes también se pueden 

resumir en tres:  identificación de clientes, atención al cliente y valor agregado. La 

identificación de clientes García (2015) lo describe como un aspecto fundamental 

para todas las empresas ya que esto permite plantear diversas estrategias 

comerciales que tengan relación con sus propias necesidades como también al 

volumen de compra para así finalmente conservar y retenerlos consecutivamente. 
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Por otro lado, Escudero (2015) expone que la atención a clientes es un conjunto de 

funciones realizados por un individuo o grupo de sujetos con el propósito de que un 

cliente reciba un producto (bien o servicio) en el momento deseado dentro de un 

lugar propicio, cumpliendo sus expectativas y satisfaciendo sus necesidades. Por 

último, Damen y Steenbekkers (2022) mencionan que el valor agregado es un factor 

relevante de las empresas ya que, esta es una característica adicional de un 

producto ya sea un bien o servicio que se ofrece, con el propósito de generar mayor 

valor para la percepción de consumidores. 
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III.METODOLOGÍA

3.1. Tipo y diseño de investigación 

3.1.1. Tipo de investigación 

El estudio fue del tipo aplicado; acorde con Hernández (2014), este tipo de 

investigación tiene el propósito de dar una solución a ciertos problemas de 

la realidad o el contexto de un estudio.  

El enfoque que se usó, fue cuantitativo, este tipo de enfoque según 

Hernández y otros (2014) consiste en la prueba de hipótesis basado en la 

recolección de información por medio del análisis estadístico y medición 

numérica, esto con el fin de probar una teoría.  

El alcance del estudio recurrido para la investigación fue correlacional 

causal, Hernández y otros (2014) explica que este modelo se limita a dos 

conceptos, categorías, variables o hasta estructuras complejas; este modelo 

busca describir ciertas relaciones dentro de uno o más grupos o subgrupos, 

se suele describir además a las variables en la investigación y así establecer 

relaciones entre ellas 

3.1.2. Diseño de investigación 

Esta investigación además ha aplicado un diseño no experimental con un 

corte transversal. Este diseño acorde lo que Tavakol y Pinner (2019) 

manifiestan que dentro de este los datos y las variables no son alterados de 

forma deliberada, simplemente se observan. De lado del corte transversal, 

acorde a las palabras de Hernández (2014) lo define como la obtención de 

información en un periodo determinado y tiene el fin de describir estas 

variables y su análisis en un tiempo específico. La fuente de datos para esta 

investigación ha sido de camp, ya que se ha tenido una interacción directa 

con el objeto o las unidades de estudio registrando cualquier fenómeno. 

3.2. Variables y operacionalización 

Variable 1 Marketing digital 
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Kalugina y Ryapukhin (2021) detallan que el marketing digital es una suma de 

actividades realizadas por internet hecho por una empresa o individuo, con el 

propósito de fomentar alguna marca 

Dimensiones 

- Marketing de contenido

Busca y Bertrandias (2020) explican que el marketing de contenido es un

método que está orientado a atraer consumidores por una amplia lista de

medios digitales.

- Marketing Social Media

Rajeh (2022) describe al social media marketing es la adopción de redes

sociales para comunicar y promocionar nuevos o existentes productos o

servicios, como también colaborar con los consumidores convenientemente.

- Promoción comercial

Pizarro (2021) describe a la promoción comercial como el desarrollo

relaciones publicas comerciales directamente con los clientes, empleando la

publicidad para dar a conocer las promociones, ofertas o regalos para

generar una experiencia positiva

Indicadores 

- Para la primera dimensión: marketing de contenido, se usarán los

siguientes indicadores: (a) Contenido web y (b) Calidad de contenido 

- Para la segunda dimensión: marketing social media, se usarán los

siguientes indicadores: (a) Redes sociales y (b) Comercio por redes 

- Y, para la tercera dimensión: promoción comercial, se utilizarán los

siguientes indicadores: (a) marketing directo y (b) Publicidad 

Escala de Medición: Ordinal 

Variable 2 Captación de clientes 

Farías y Orihuela (2020) describen a la captación de clientes como un proceso 

que resalta la adaptación de una empresa para exigencias existentes de 

consumidores con sus expectativas, volviéndolos con el tiempo en 

compradores potenciales, la organización recurre a nuevas estrategias de 

marketing para incrementar su demanda y rentabilidad. 
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Dimensiones 

- Identificación de clientes

Primo y Rivero (2010) explican que para identificar clientes se debe

comprender el perfil de los consumidores por medio de sus necesidades,

para que se pueda generar un vínculo cercano

- Comunicación con el cliente

Farías y Orihuela (2020) describen que la comunicación con los clientes es

el método que las empresas utilizan interactivamente a la hora de captar

consumidores.

- Satisfacción de expectativas

Farías y Orihuela (2020) describen que la satisfacción de expectativas es

el cumplimiento que se hace a las solicitudes o esperanzas del cliente.

Indicadores

- Para la primera dimensión: identificación de clientes, se usarán los

siguientes indicadores: (a) perfil y (b) comportamiento 

- Para la segunda dimensión: comunicación con el cliente, se usarán los

siguientes indicadores: (a) interacción continua y (b) atención 

- Y, para la tercera dimensión: valor agregado, se usarán los siguientes

indicadores: (a) logro de expectativas y (b) compromiso con el cliente 

● Escala de Medición: Ordinal

3.3. Población, muestra y muestreo 

3.3.1. Población 

De acuerdo a Casteel y Bridier (2021), la población de alguna 

investigación está constituida por personas u objetos que comparten 

características para la materia de estudio. Con esto descrito, se procede 

a determinar la población del estudio que fue conformada por el 

promedio de pacientes odontológicos del centro (95). 

Criterios de inclusión: 

- Pacientes del centro

- Sexos masculinos y femeninos
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- Mayores de edad

- Periodo de ser atendidos más de 3 meses

Criterios de exclusión: 

- Menores de edad

- Que no sean pacientes

3.3.2. Muestra 

Mías (2018) explica que una muestra es un subgrupo que responde a 

una población, y la cual es directamente representativa a esta. Para esta 

investigación se utilizará una fórmula para hallar la muestra que es de 

paso finita. Siendo necesario 76 participantes para la muestra del 

estudio.  

n =     N * Za2 * p * q 

 e2 (N-1) + Za2 * p * q 

Donde: 

N = Tamaño de población. 

Za2= Nivel de confianza. (95%) 

p*q = Probabilidades de presencia del fenómeno. (50%) 

E = Margen del error permitido. (5%) 

n = Tamaño de la muestra. 

95*(1.96)^2*0.5*0.5 

(0.05) ^2(95-1) +(1.96) ^2*0.5*0.05 

= 76 

3.3.3. Muestreo 

En el muestreo del estudio se empleó un muestreo probabilístico simple. 

Sampieri (2018) lo define como el muestreo más sencillo de todos y en 

el cual los elementos o participantes cuentan con mismas probabilidades 
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de ser seleccionados como parte de la muestra. Además, que este 

muestreo llegó a ser simbólica. 

3.3.4. Unidad de análisis  

La unidad para el análisis fueron pacientes del centro odontológico 

integral Innovadent, de la ciudad de Trujillo, del departamento La 

Libertad. 

3.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos 

La técnica utilizada a la hora recolectar datos en la investigación, ha sido una 

encuesta. Hernández y otros (2014) define a una encuesta al igual que una 

técnica que facilita recolectar información que tenga relación con el problema 

de la investigación. Badu y otros (2019) añaden también que la encuesta es 

un procedimiento que forma de una investigación descriptiva para recoger 

información por medio de un cuestionario. Por ende, la encuesta permitirá 

tener información sobre el marketing digital y la captación de clientes, 

proporcionado por pacientes de habituales del mismo centro odontológico 

integral Innovadent.  

Por otro lado, para el estudio se empleó el instrumento del cuestionario. 

Hernández y otros (2014) define al cuestionario como un conjunto de ítems 

que son establecidos para que cumplan una función a favor de los factores o 

componentes de las variables que se medirán. El cuestionario de la 

investigación en cuestión, fue estructurado con relación a las dimensiones de 

las variables estudiadas, para la primera variable del marketing digital se 

usaron 18 ítems o indicadores; y para la segunda variable de la captación de 

clientes fueron 18 ítems, cuyas alternativas de respuesta están basadas en la 

escala Likert que van de nunca (1) a siempre (5). 
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Tabla 1 Disposición de preguntas por dimensiones (Marketing digital) 

Dimensiones Ítems Niveles Puntuación 

Marketing de 
contenido 

1-5
Nunca, casi nunca, a 
veces, casi siempre, 

siempre 
1-5

Marketing social 
media 

6-10
Nunca, casi nunca, a 
veces, casi siempre, 

siempre 
1-5

Promoción 
comercial 

11-15
Nunca, casi nunca, a 
veces, casi siempre, 

siempre 
1-5

Elaboración propia 

Tabla 2 Disposición de preguntas por dimensiones (Captación de clientes) 

Dimensiones Ítems Niveles Puntuación 

Identificación de 
clientes 

1-5
Nunca, casi nunca, a 
veces, casi siempre, 

siempre 
1-5

Comunicación 
con el cliente 

6-10
Nunca, casi nunca, a 
veces, casi siempre, 

siempre 
1-5

Satisfacción de 
expectativas 

11-15
Nunca, casi nunca, a 
veces, casi siempre, 

siempre 
1-5

  Elaboración propia 

Validación 

La validez según Hernández y otros, (2014) se entiende como un rango que 

un instrumento seleccionado mide lo deseado o necesario para confirmar 

algo. Para esta investigación, el cuestionario cumplió con rigor científico 

basado en la validez por criterio de tres expertos en el tema, quienes 

determinaran la bondad de ajuste para ser aplicada a la muestra del estudio. 
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Confiabilidad 

La confiabilidad según Hernández y otros, (2014), posibilita determinar la 

consistencia y coherencia de instrumentos de recolección de información 

aplicado a cierta población de alguna investigación, siendo el valor aceptable 

superior o igual a 0,725. Para esta investigación, la confiabilidad del 

cuestionario fue puesto a prueba a través del Alfa de Cronbach, esto permitió 

delimitar si hay consistencia con el instrumento para poder aplicarlo a la 

población seleccionada. 

3.5. Procedimiento 

Para desarrollar de la investigación, se realizó principalmente una revisión 

bibliográfica de fuentes como repositorios, libros digitales y revistas 

indexadas, permitiendo redactar la introducción y el marco teórico que 

posteriormente se hará la operacionalización para estructurar el cuestionario 

y así recolectar datos. Por otro lado, el cuestionario fue aprobado por la validez 

y confiabilidad de expertos, para después presentar una solicitud al centro 

odontológico integral Innovadent, con el fin que el estudio sea autorizado para 

levantar datos necesarios para responder con los objetivos planteados. Al ser 

autorizado, con los participantes (pacientes) fueron coordinados para ser 

evaluados. Por último, el instrumento fue distribuido a los participantes.  

3.6. Método de análisis de datos  

Para el análisis de los datos fue esencial emplear el programa de Microsoft 

Excel, en el cual se fue pasada toda la información, recolectada del 

cuestionario, en tablas con frecuencias y porcentajes para un análisis 

descriptivo. Por otro lado, fue importante usar el programa de SPSS versión 26, 

ayudando a delimitar la asociación de las variables, la confiabilidad y 

generación de tablas estadísticas.   

3.7. Aspectos éticos  

Este estudio fue llevado a cabo siguiendo principios éticos establecidos por la 

Universidad César Vallejo, siendo la probidad el principio pilar del estudio 

porque se actuará con honestidad presentando resultados fidedignos ni 

modificaciones aprobadas por el comité de ética. También se regirá con 
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responsabilidad, asumiendo las consecuencias de los actos durante la 

investigación y su respectiva divulgación; también se contará con transparencia 

para que al divulgarla pueda ser replicada su metodología y sea verificada la 

validez de los resultados. Por último, la justicia durante el proceso de la 

investigación será importante para no dar un trato igualitario a los participantes 

sin ninguna exclusión. 



21 

IV. RESULTADOS

Los resultados presentados a continuación, son en base al orden de objetivos. Los 

resultados del objetivo general que fue sobre determinar la influencia del marketing 

digital en la captación de clientes se muestran a continuación. 

Tabla 3 Tabla de la influencia del marketing digital en la captación de clientes 

Estadísticas de la regresión 

Coeficiente de correlación 

múltiple 0.36114755 

Coeficiente de 

determinación R^2 0.13042755 

R^2 ajustado 0.11867657 

Error típico 8.18585714 

Observaciones 76 

Interpretación: 

La tabla 3 muestra un resultado de la influencia del marketing digital en la captación 

de clientes, con un coeficiente de determinación R^2 del 0,13; interpretándose que 

por cada acción invertida de marketing digital influye un 0,13 en la captación de 

clientes. Dicho en otro sentido, por cada sol invertido en el área de marketing digital 

se capta un 0.13 de clientes.  

Gráfico 1 Curva de regresión del objetivo general 
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R² = 0.1304
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Por otro lado, se puso a prueba la hipótesis general. Se obtuvo el nivel de 

significancia de cada variable con el siguiente planteamiento.  

Planteamiento de Hipótesis General  

H0: No existe influencia significativa del marketing digital en la captación de 

clientes del centro integral Innovadent, Trujillo, 2022.  

H1: Existe influencia significativa del marketing digital en la captación de 

clientes del centro integral Innovadent, Trujillo, 2022.  

Regla de decisión  

Si p valor (sig.) > 0,05 se rechaza la H1 y se acepta la H0  

Si p valor (sig.) < 0,05 se acepta la H1 

Tabla 4 Resultado de prueba de hipótesis general 

Coeficientes 

Modelo 

Coeficientes no 

estandarizados 

Coefici

entes 

estand

arizad

os 
t Sig. 

Correlaciones 
Estadísticas de 

colinealidad 

B 
Desv. 

Error 
Beta 

Orde

n 

cero 

Par

cial 

Part

e 

Toler

ancia 
VIF 

1 

(Cons

tante) 
43,622 4,996  

8,7

31 

,00

0 
     

Mktdi

gital 
,359 ,108 ,361 

3,3

32 

,00

1 
,361 

,36

1 

,36

1 
1,000 1,000 

a. Variable dependiente: Captación 

 

Interpretación: 

La tabla 4 presenta un p valor = 0,01; por ende, se procede a rechazar la H0 

y se acepta la H1. Determinando que efectivamente hay una influencia 

significativa existente del marketing digital para la captación de clientes del 

centro integral Innovadent, Trujillo, 2022.   

El hallazgo más prominente de los resultados encontrados es como a pesar del 

poco esfuerzo del marketing digital del centro odontológico, el centro sigue 
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captando cliente. Es verdad que el marketing digital genera cierta influencia en la 

captación, pero es mínima. Se puede decir que la verdadera captación radica en la 

recomendación de otros pacientes como en la comunicación y satisfacción que 

existe. Esto se ve reflejado en las bajas valoraciones obtenidas para la variable de 

marketing digital, a diferencia de la variable de captación de clientes donde 

existieron puntajes generalmente positivos. Esto muestra que no se está invirtiendo 

en el área digital, donde las redes sociales, página web y las promociones 

presentan baja actividad; sin embargo, se cuenta una atención y servicio de alta 

calidad que es percibido por los pacientes.   

Siguiendo con los resultados, se procede a dar detalle sobre lo hallado por cada 

objetivo específico. 

El primer objetivo específico es determinar la influencia del marketing de contenido 

en la identificación de clientes.  

Tabla 5 Tabla de influencia del marketing de contenido en la identificación de 

clientes 

Estadísticas de la regresión 

Coeficiente de correlación 

múltiple 

0.2454653

7 

Coeficiente de 

determinación R^2 

0.0602532

5 

R^2 ajustado 
0.0475539

7 

Error típico 
3.5782746

5 

Observaciones 76 

Interpretación: 

La tabla 5 muestra un resultado de la influencia del marketing de contenido en 

la identificación de clientes, con un coeficiente de determinación R^2 del 0,06; 

interpretándose como cada acción invertida de marketing de contenido influye 
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un 0,06 en la identificación de clientes. Dicho en otro sentido, por cada sol 

invertido en el área de marketing de contenido se identifica un 0.06 de clientes. 

Gráfico 2 Curva de regresión del primer objetivo especifico 

 

Por otro lado, se puso a prueba la primera hipótesis especifica. Obteniendo un nivel 

de significancia de cada variable con el siguiente planteamiento 

Planteamiento de Hipótesis Específica 1  

H0: No existe influencia significativa del marketing de contenido en la 

identificación de clientes del centro integral Innovadent, Trujillo, 2022.  

H1: Existe influencia significativa del marketing de contenido en la 

identificación del centro integral Innovadent, Trujillo, 2022.  

Regla de decisión  

Nivel de significancia = 5%  

Si p valor (sig.) > 0,05 se rechaza la H1 y se acepta la H0  

Si p valor (sig.) < 0,05 se acepta la H1 
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Tabla 6 Resultado de prueba de la primera hipótesis especifica 

Coeficientesa 

Modelo 

Coeficientes no 

estandarizados 

Coefic

ientes 

estan

dariza

dos 
t 

Sig

. 

Correlaciones 
Estadísticas de 

colinealidad 

B 
Desv. 

Error 
Beta 

Ord

en 

cero 

Pa

rci

al 

Pa

rte 

Toler

ancia 
VIF 

1 

(Cons

tante) 

15,46

9 
1,695  

9,1

27 

,00

0 
     

Mktco

nteni

do 

,228 ,105 ,245 
2,1

78 

,03

3 
,245 

,24

5 

,24

5 
1,000 1,000 

a. Variable dependiente: Identificación 

 

Interpretación: 

La tabla 8 presenta un p valor = 0,03; por ende, se procede a rechazar la H0 

aceptando la H1. Determinando que efectivamente hay una influencia 

significativa existente del marketing de contenido en la identificación de clientes 

del centro integral Innovadent, Trujillo, 2022. 

Los resultados muestran que el marketing de contenido, que tiene mucha relación 

con el canal digital del centro, tiene una leve influencia para la identificación de 

clientes. Sin embargo, se puede encontrar que el canal digital genera una confianza 

en los clientes, además que se pudo apreciar que la mayoría de los pacientes 

suelen preferir seguir las recomendaciones de conocidos para empezar un 

tratamiento oral en el centro odontológico debido a que el centro se encuentra en 

una zona cómoda y con precios accesibles.   

El segundo objetivo específico es determinar la influencia del social media en la 

comunicación con el cliente 
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Tabla 7 Tabla de influencia del social media marketing en la comunicación con 

el cliente 

Estadísticas de la regresión 

Coeficiente de correlación 

múltiple 0.29952543 

Coeficiente de 

determinación R^2 0.08971548 

R^2 ajustado 0.07741434 

Error típico 3.10100887 

Observaciones 76 

 

Interpretación:  

La tabla 7 muestra un resultado de la influencia del social media marketing en 

la comunicación con el cliente, con un coeficiente de determinación R^2 del 

0,08; interpretándose como cada acción invertida de social media marketing 

influye un 0,08 en la comunicación con el cliente. Dicho en otro modo, por cada 

sol invertido en el área de social media marketing se comunica con un 0.05 de 

clientes. 

Gráfico 3 Curva de regresión del segundo objetivo especifico 
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Por otro lado, se puso a prueba la segunda hipótesis. Obteniendo un nivel de 

significancia de cada variable con el siguiente planteamiento 

Planteamiento de Hipótesis Específica 2 

H0: No existe influencia significativa del social media marketing en la 

comunicación con el cliente del centro integral Innovadent, Trujillo, 2022.  

H1: Existe influencia significativa del social media marketing en la 

comunicación con el cliente del centro integral Innovadent, Trujillo, 2022.  

Regla de decisión  

Nivel de significancia = 5% 

Si p valor (sig.) > 0,05 se rechaza la H1 y se acepta la H0 

Si p valor (sig.) < 0,05 se acepta la H1 

Tabla 8 Resultado de prueba de la segunda hipótesis especifica 

Coeficientesa 

Modelo 

Coeficientes no 

estandarizados 

Coefic

ientes 

estan

dariza

dos 
t 

Sig

. 

Correlaciones 
Estadísticas de 

colinealidad 

B 
Desv. 

Error 
Beta 

Ord

en 

cero 

Pa

rci

al 

Pa

rte 

Toler

ancia 
VIF 

1 

(Consta

nte) 

16,35

2 
1,587 

10,

30

7 

,00

0 

Socialm

ediaMK

T 

,284 ,105 ,300 
2,7

01 

,00

9 
,300 

,30

0 

,30

0 
1,000 1,000 

a. Variable dependiente: Comunicación

Interpretación: 

La tabla 8 presenta un p valor = 0,009; por ende, se procede a aceptar la H1 

y se rechaza la H0. Determinando que hay presente una influencia 

significativa del social media marketing en la comunicación con el cliente del 

centro integral Innovadent, Trujillo, 2022. 
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Los resultados muestran que el marketing por redes sociales influye poco en la 

comunicación con el cliente, las valoraciones indican poca actividad por redes 

sociales por medio de publicaciones o movimiento. Sin embargo, la comunicación 

parece ser valorada positivamente, mostrando una atención y respuesta rápida 

como fácil con los pacientes. Las redes sociales del centro pueden no contar con 

publicaciones o anuncios de forma continua, pero a través de ellas se percibe una 

comunicación fluida.  

El tercer objetivo específico es determinar la influencia de la promoción comercial 

en la satisfacción de expectativas. 

Tabla 9 Tabla de influencia de la promoción comercial en la satisfacción de 

expectativas 

Estadísticas de la regresión 

Coeficiente de correlación 

múltiple 0.10055598 

Coeficiente de 

determinación R^2 0.0101115 

R^2 ajustado 

-

0.00326537 

Error típico 3.38688934 

Observaciones 76 

 

Interpretación:  

La tabla 9 muestra un resultado de la influencia de la promoción comercial en 

la satisfacción de expectativas, con un coeficiente de determinación R^2 del 

0,01; interpretándose como cada acción invertida de promoción comercial 

influye un 0,01 en la satisfacción de clientes.  
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Gráfico 4 Curva de regresión del tercer objetivo especifico 

 

Por otro lado, se puso a prueba la tercera hipótesis especifica. Obteniendo un nivel 

de significancia de cada variable con el siguiente planteamiento 

Planteamiento de Hipótesis Específica 3  

H0: No existe influencia significativa de la promoción comercial en la 

satisfacción de expectativas del centro integral Innovadent, Trujillo, 2022.  

H1: Existe influencia significativa de la promoción comercial en la satisfacción 

de expectativas del centro integral Innovadent, Trujillo, 2022.  

Regla de decisión  

Nivel de significancia = 5%  

Si p valor (sig.) > 0,05 se rechaza la H1 y se acepta la H0  

Si p valor (sig.) < 0,05 se acepta la H1 
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Tabla 10 Resultado de prueba de hipótesis 

Coeficientesa 

Modelo 

Coeficientes no 

estandarizados 

Coefic

ientes 

estan

dariza

dos 
t 

Si

g. 

Correlaciones 
Estadísticas de 

colinealidad 

B 
Desv. 

Error 
Beta 

Ord

en 

cero 

Pa

rci

al 

Pa

rte 

Toler

ancia 
VIF 

1 

(Con

stant

e) 

18,89

5 

1,736 10

,8

83 

,0

00 

Pro

moci

ón 

,098 ,112 ,101 ,8

69 

,3

87 

,10

1 

,1

01 

,1

01 

1,00

0 

1,00

0 

a. Variable dependiente: Satisfacción

Interpretación: 

La tabla 10 muestra que p valor = 0,38; entonces se procede a aceptar la H0 

y se rechaza la H1. Determinando que no existe una influencia significativa de 

la promoción comercial en la satisfacción de expectativas del centro integral 

Innovadent, Trujillo, 2022 

El último resultado deja a la interpretación que la promoción comercial no tiene 

influencia en la satisfacción con los clientes. Esto puede deberse al poco esfuerzo 

dedicado en el área de publicidad y promociones, siendo estas poco atractivas. 

Viendo desde otro panorama, las promociones u ofertas son pocas, la empresa falla 

en este aspecto al tenerlo descuidado. La publicidad no está siendo considerada 

desde hace varios periodos de tiempo atrás. Sin embargo, a comparación con las 

variables de satisfacción de expectativas, los pacientes demostraron sentirse 

satisfechos con los resultados, atención y los estándares de calidad e higiene que 

cuenta el centro. La empresa demuestra un compromiso alto para cumplir todas las 

expectativas de sus pacientes. Esto determina que no hay ninguna influencia real 

de parte de la promoción comercial en la satisfacción de expectativas, más por la 

carencia de estas.  



31 

V. DISCUSIÓN

Con respecto al primer objetivo específico de la investigación que ha sido sobre 

determinar la influencia del marketing de contenido para la identificación de clientes, 

se obtuvó un coeficiente de determinación R^2 del 0.06 siendo significativo, este 

resultado se interpreta que por cada esfuerzo en marketing de contenido se 

consigue un 0.03 en identificación de clientes. Esta influencia del marketing de 

contenido es leve, debido al poco esfuerzo en esta área, se halló, además, que los 

clientes prefieren seguir recomendaciones de conocidos a la hora empezar un 

tratamiento oral debido a que el centro se encuentra en una zona cómoda y con 

precios accesibles. Este resultado tiene algo de semejanza con el estudio de Pocito 

y Toledo (2019), quienes concluyeron que las estrategias de marketing digital tienen 

una incidencia significativamente positiva en la captación de clientes. Encontrando 

además que las estrategias de marketing digital aplicadas en la página web y 

Facebook tienen una alta incidencia en captar clientes. Al hacer una comparación 

de ambos resultados, se puede entender por qué la influencia del centro es baja y 

es debido al poco esfuerzo aplicado en su página web. 

Asimismo, el segundo objetivo específico fue determinar la influencia del social 

media marketing en la comunicación con el cliente, donde se obtuvo un coeficiente 

de determinación R^2 del 0.08 siendo esta significativa, interpretándose que por 

cada acción de social media marketing se influye un 0.08 en la comunicación con 

el cliente. Esto señala que la influencia de las redes sociales es leve por la poca 

actividad por redes sociales; sin embargo, se halló que existe una respuesta rápida 

y fluida con los pacientes, a pesar de no contar con publicaciones o anuncios de 

forma continua. Este resultado cuenta con cierta semejanza con el estudio Cordova 

y otros (2022), quienes demostraron cierta relación positiva entre sus variables 

similares a la del presente estudio; dejando como aporte a las redes sociales como 

medios vitales para establecer una relación entre los clientes y la compañía; así 

que si una empresa de soluciones tecnológicas o de cualquier rubro quieren tener 

presencia necesitan de estas, tanto para ofrecer sus productos como involucrarlos 

en la promoción. Al comparar ambos resultados, se entiende la razón del por qué 

las redes sociales presentan esta influencia baja en la comunicación con los 

clientes, y es por la baja actividad de las redes del centro odontológico, que a pesar 
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que la respuesta por ellas puede ser rápida y fluida no se cuenta con un manejo 

continuo de contenido.  

Respecto al tercer objetivo específico del estudio que fue determinar la influencia 

de la promoción comercial para la satisfacción de expectativas, se obtuvo un 

coeficiente de determinación R^2 del 0.01 no siendo significativa, este resultado 

demuestra que no existe una influencia de la promoción comercial en la satisfacción 

de expectativas. Esto puede deberse al poco esfuerzo dedicado en el área de 

publicidad y promociones, siendo estas poco atractivas. Viendo desde otro 

panorama, las promociones u ofertas son pocas, la empresa falla en este aspecto 

al tenerlo descuidado. La publicidad no está siendo considerada desde hace varios 

periodos de tiempo atrás. Sin embargo, a comparación con las variables de 

satisfacción de expectativas, los pacientes demostraron sentirse satisfechos con 

los resultados, atención y los estándares de calidad e higiene que cuenta el centro. 

La empresa demuestra un compromiso alto para cumplir todas las expectativas de 

sus pacientes. Este resultado, aunque no cumpla la hipótesis, tiene cierta 

semejanza con la investigación de Pizzaro (2021), quien obtuvo una correlación del 

0,688 entre sus variables, siendo alta. Teniendo como conclusión hay una relación 

entre ambas variables y aportando sobre como las estrategias de marketing digital 

contribuyen en la decisión de compra de poténciales clientes. Además, explicando 

que la inversión para un desarrollo adecuado de marketing y promoción por las 

empresas son determinantes en la utilidad u obsolescencia de estrategias que una 

empresa realiza para conectar con su público. Al hacer una comparación, se puede 

dar razón a por que esta dimensión presenta una influencia demasiado baja. Esto 

puede derivar del poco esfuerzo dedicado en el área de publicidad y promociones, 

siendo estas poco atractivas. Viendo desde otro panorama, las promociones u 

ofertas son pocas, la empresa falla en este aspecto al tenerlo descuidado. La 

publicidad no está siendo considerada desde hace varios periodos de tiempo atrás. 

Sin embargo, a comparación con las variables de satisfacción de expectativas, los 

pacientes demostraron sentirse satisfechos con los resultados, atención y los 

estándares de calidad e higiene que cuenta el centro. La empresa demuestra un 

compromiso alto para cumplir todas las expectativas de sus pacientes. Esto 

determina que no hay ninguna influencia real de parte de la promoción comercial 

en la satisfacción de expectativas, más por la carencia de estas. 
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Con relación al objetivo general de la investigación que fue sobre determinar la 

influencia del marketing digital para la captación de clientes del centro odontológico 

Innovadent; dentro de los resultados se consiguió un coeficiente de determinación 

R^2 del 0.13 siendo significativo, interpretándose que por cada esfuerzo de 

marketing digital se logra captar un 0.13 de clientes. Este resultado de influencia, a 

pesar de ser significativo, es considero bajo, debido a la poca actividad de 

marketing digital presentado por el centro, esto contrasta con la captación de 

clientes donde se encuentra un mayor esfuerzo desde la comunicación y 

satisfacción de expectativas de los clientes. Este resultado guarda cierta semejanza 

con el estudio de Hernandez (2019), quien obtuvo una correlación del 0.759 siendo 

alta o fuerte. Donde se concluyó que hay una relación existente entre ambas 

variables y aportando que las plataformas digitales son esenciales en la captación 

de clientes. Al comparar ambos resultados, se puede encontrar la respuesta al por 

qué el marketing digital del centro odontológico presenta una influencia baja, 

comprendiendo que a menor esfuerzo en marketing digital menor influencia para la 

captación de clientes. 

El marketing digital y la captación de clientes tienen una cierta incidencia, como se 

ha podido encontrar en los resultados. Estos resultados son respaldados por Tiffany 

y otros (2018), que expusieron que los medios digitales son efectivos a la hora de 

fidelizar, aumentar y retener clientes. Vicente y Cano (2022) aportan en este punto 

al explicar que el marketing digital ayuda a generar un impacto positivo en el manejo 

de relaciones con clientes, construyendo interés, confianza y fidelización. Osei 

(2020) también añade que en los tiempos actuales hay más usuarios dispuestos a 

adquirir productos o servicios por internet, siendo necesarias estrategias digitales 

atractivas. Analizando se puede entender que el marketing digital es esencial para 

llegar a clientes y manejar apropiadas relaciones con ellos. Cordova y otros (2022) 

aportan además que las redes sociales son igual de esenciales para establecer 

relaciones y comunicación con los clientes, siendo importantes en la promoción. 

Las fortalezas de esta metodología radican en el enfoque cuantitativo, Hernández 

Sampieri y otros (2014) explica que este enfoque es secuencial y probatorio, donde 

se siguen pasos sin eludir alguno. Otra fortaleza de la metodología utilizada es la 

magnitud, Yousuf y Zainal (2020) explican que las investigaciones con enfoque 
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cuantitativo ofrecen una gran cantidad de probabilidades de resultados amplios en 

base a magnitudes. También, Shi y otros (2022) hablan que las investigaciones 

básicas son las encargadas en generar conocimientos y teorías, siendo la presente 

investigación una fuente de nuevo conocimiento que amplié lo que se entiende de 

la influencia del marketing digital en la captación de clientes. 

Por otro lado, las debilidades metodológicas de la investigación fueron la poca 

información sobre ambas variables provenientes de un contexto internacional, pero 

se consideraron estudios que ahonden sobre el marketing digital y otros estudios 

sobre la captación de clientes. Pese a la escasa información, se encontraron 

estudios relevantes que dieron solidez para llevar a cabo la investigación. 
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VI. CONCLUSIONES

● Respecto al objetivo principal, en la presente investigación se determinó que

el marketing digital genera una influencia significativa en la captación de

clientes del centro integral Innovadent, Trujillo, 2022; con un coeficiente de

determinación R^2 de 0.13, esto se debe a la falta de inversión para esta área

digital, donde los medios online presentan baja actividad; pero se cuenta con

una atención y servicio de alta calidad

● Con respecto al primer objetivo específico, la investigación pudo determinar

que el marketing de contenido genera una influencia significativa en la

identificación de clientes del centro integral Innovadent, Trujillo, 2022; con un

coeficiente de determinación R^2 de 0.06, se pudo concluir que el canal digital

genera confianza en los clientes, pero los clientes prefieren las

recomendaciones de conocidos para empezar un tratamiento oral con el

centro odontológico.

● Con respecto al segundo objetivo específico, la investigación pudo determinar

que el social media marketing genera una influencia significativa en la

comunicación con los clientes del centro integral Innovadent, Trujillo, 2022;

con un coeficiente de determinación R^2 de 0.08, las redes sociales presentan

baja actividad, pero existe una respuesta rápida y fluida con los clientes

● Respecto al tercer objetivo específico, la investigación pudo determinar que la

promoción comercial no tiene una influencia significativa en la satisfacción de

expectativas del centro integral Innovadent, Trujillo, 2022; con un coeficiente

de determinación R^2 de 0.01. Este resultado se debe a los pocos periodos

de tiempo que se promocionan y siendo estos poco llamativos, pero

contrastando con la buena experiencia de atención.
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VII. RECOMENDACIONES

● Se recomienda al centro odontológico integral Innovadent, Trujillo; invertir

más en un adecuado plan de marketing digital por la falta de esfuerzo en

esta área, traducido en una baja influencia en la captación de clientes; pero

seguir manteniendo la alta calidad de atención al cliente. Por otro lado, se

recomienda añadir mayores indicadores en las dimensiones componentes

de marketing digital, para obtener datos más amplios como preferencias en

contenido o promociones atractivas.

● Se recomienda al centro odontológico integral Innovadent, Trujillo impulsar

su página web empleando estrategias SEO o SEM como a la vez mejorar su

contenido para llegar e identificar mejor a clientes de mejor manera. Por otro

lado, se recomienda ajustar preguntas en la dimensión de identificación de

clientes para obtener datos más específicos sobre las características,

preferencias y comportamiento de los clientes del centro odontológico.

● Se recomienda al centro odontológico integral Innovadent, Trujillo; realizar

mayor actividad en las redes sociales del centro, mejorar en la frecuencia de

publicaciones y contenido; pero seguir con la rapidez y fluidez de respuesta

con los clientes. Por otro lado, se recomienda ajustar las preguntas en la

dimensión de social media marketing según la organización a investigar,

debido a que algunas empresas tienen una mayor preferencia por una red

sobre la otra.

● Se recomienda al centro odontológico integral Innovadent, Trujillo; incentivar

a mejorar sus promociones u ofrecerlas con mayor frecuencia; sin descuidar

la calidad en los tratamientos. Por otro lado, se recomienda ajustar o añadir

preguntas en la dimensión de promoción comercial para entender la

rentabilidad o si son atractivas para el público objetivo.

● Para futuros investigadores, se recomienda calibrar el instrumento de

recolección de datos acorde a la empresa de estudio, ya que sus esfuerzos

en un área pueden generar resultados diferentes en su público objetivo. Por

eso se recomienda analizar que estrategias específicas de marketing digital

o captación de clientes aplican para elaborar un correcto instrumento.
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ANEXOS 

ANEXO 1 MATRIZ DE CONSISTENCIA 

INFLUENCIA DEL MARKETING DIGITAL EN LA CAPTACIÓN DE CLIENTES DEL CENTRO ODONTOLÓGICO INTEGRAL INNOVADENT TRUJILLO, 2022

Problema General Objetivo General Hipótesis General Variable Dimensiones Indicadores Metodología 

¿Cuál es la influencia del 
marketing digital en la 
captación de clientes del 
centro   odontológico 
integral Innovadent, Trujillo, 
2022? 

Determinar la influencia del marketing 
digital en la captación de clientes del 

centro odontológico integral 
Innovadent, Trujillo, 2022. 

Existe una influencia significativa 
del marketing digital en la captación 

de clientes en el centro 
odontológico integral Innovadent, 

Trujillo 2022. 

MARKETING 
DIGITAL 

Marketing de 
contenido 

● Contenido 

web  

● Calidad de 

contenido  

Enfoque 
 

Cuantitativo 

Problemas específicos Objetivos específicos 
Hipótesis 

Especificas 
Marketing social 

media 

● Redes 

sociales  

● Comercio por 

redes 

Diseño 
 

No experimental 

¿Cuál es la influencia del 
marketing de contenido en 
la identificación de clientes 
del   centro odontológico 
integral Innovadent, Trujillo, 
2022? 

Determinar la influencia del marketing 
de contenido en la identificación de 

clientes del centro odontológico 
integral Innovadent. 

Existe una influencia significativa 
del marketing de contenido en la 

identificación de clientes en el 
centro odontológico integral 
Innovadent, Trujillo 2022. 

Promoción 
comercial 

● Marketing 

directo  

● Publicidad 

Nivel 
Correlacional-causal 

¿Cuál es la influencia del 
marketing social media en 
la comunicación con el 
cliente del centro   
odontológico integral 
Innovadent, Trujillo, 2022? 

Determinar la influencia del marketing 
social media en la comunicación con 

el cliente del   centro odontológico 
integral Innovadent, Trujillo, 2022. 

Existe una influencia significativa 
del marketing social media en la 
comunicación con el cliente en el 

centro odontológico integral 
Innovadent, Trujillo 2022. 

CAPTACIÓN DE 
CLIENTES 

Identificación de 
clientes 

● Comportamiento 
del cliente 

● Fidelización 

Método 
Analitico-sintetico 

Deductivo-inductivo 

¿Cuál es la influencia de la 
promoción comercial en la 
satisfacción de expectativas 
del centro   odontológico 
integral Innovadent, Trujillo, 
2022? 

Determinar la influencia de la 
promoción comercial en la 

satisfacción de expectativas del 
centro odontológico integral 
Innovadent, Trujillo, 2022 

Existe una influencia significativa de 
la promoción comercial en la 

satisfacción de expectativas en el 
centro   odontológico integral 

Innovadent, Trujillo 2022. 

Comunicación 
con el cliente 

● Interacción 

continua 

● Atención   

Técnica e instrumento de 
muestreo 

Encuesta, M.A.S 

Satisfacción de 
expectativas 

● Logro de 

expectativas 

● Compromiso 
con el cliente 

Instrumento de recolección 
de datos 

 
Cuestionario 



 

ANEXO 2 MATRIZ DE OPERACIONALIZACIÓN 

INFLUENCIA DEL MARKETING DIGITAL EN LA CAPTACIÓN DE CLIENTES DEL CENTRO ODONTOLÓGICO INTEGRAL INNOVADENT TRUJILLO, 2022

Variable Definición conceptual Definición operacional Dimensiones Indicadores  Items 
Escala de 

medición 

Marketin

g digital 

Kalugina y Ryapukhin (2021) 

detallan que el marketing digital es 

la suma de una serie de actividades 

realizadas por internet hecho por 

una empresa o individuo, con el 

propósito de fomentar alguna 

marca 

La variable del marketing 

digital se medirá por 3   

dimensiones, las cuales son: 

● Marketing de 

contenido 

● Marketing social 

media 

● Promoción comercial 

 

 

Marketing de 

contenido 

Marketing 

social media 

Promoción 

comercial 

 

Contenido web  

Calidad de contenido  

Redes sociales  

Comercio por redes 

Marketing directo 

Publicidad 

1, 2, 3 

4, 5, 6 

7, 8, 9 

10, 11, 12 

13, 14, 15 

 

Escala de 

Likert - 

Ordinal 

Captaci

ón de 

clientes 

Farías y Orihuela (2020) describen 

que la captación de clientes resalta 

la adaptación de una empresa a las 

exigencias de consumidores a sus 

expectativas, volviéndolos en 

potenciales compradores, para 

esto la organización recurre a 

nuevas estrategias de marketing 

para aumentar la demanda y 

rentabilidad. 

La variable de la captación de 

clientes se medirá por 3   

dimensiones, las cuales son: 

● Identificación de 

clientes 

● Comunicación con el 

cliente 

● Satisfacción de 

expectativas 

Identificación 

de clientes 

Comunicación 

con el cliente 

Satisfacción 

de 

expectativas 

Perfil 

Comportamiento 

Interacción continua 

Atención   

Logro de expectativas 

Compromiso con el 

cliente 

1, 2, 3 

4, 5, 6 

7, 8, 9 

10, 11, 12 

13, 14, 15 

 

Escala de 

Likert - 

Ordinal 



ANEXO 3 INSTRUMENTOS 

CUESTIONARIO DE MARKETING DIGITAL 

ESCUELA DE MARKETING Y DIRECCIÓN DE EMPRESAS 

Este cuestionario está destinado a recopilar información que será necesaria como sustento de la 

investigación “Influencia del marketing digital en la captación de clientes del centro odontológico 

integral Innovadent Trujillo, 2022.”

Lea cuidadosamente cada pregunta y marque con un aspa (x) la alternativa que Ud. crea 

conveniente según la escala que se presenta a continuación. Muchas gracias.  

(1) NUNCA - (2) CASI NUNCA - (3) A VECES - (4) CASI SIEMPRE - (5) SIEMPRE

Edad Sexo 

ÍTEM Nunca 

Casi 

nunc

a 

A 

vece

s 

Casi 

siempr

e 

Siemp

re 

MARKETING DIGITAL 

MARKETING DE CONTENIDO 

1.Visita la página web del centro con frecuencia

2. La página web cuenta con formas para contactarse

3. La página web ofrece información clara sobre los

tratamientos orales

4. Considera que la página web le genera confianza

5. Le atrae el diseño de la página web del centro

odontológico

SOCIAL MEDIA MARKETING 

6. El centro odontológico emplea adecuadamente sus

redes sociales

7. Se mantiene actualizado con las publicaciones del centro

odontológico por sus redes sociales

8. Sus mensajes por redes sociales son respondidos de

una manera precisa

9. Considera que las publicaciones redes sociales del

centro son atractivas

10. El contenido por redes sociales del centro le parece

informativo

PROMOCIÓN COMERCIAL 

11. Las ofertas realizadas por el centro son interesantes



 

12. El centro odontológico cuenta con promociones de 

descuento con frecuencia      

13. Los descuentos que ofrece el centro odontológico son 

de su agrado      

14. La publicidad del centro le motiva a empezar algún 

tratamiento oral       

15. La publicidad desarrollada por el centro a través de 

redes sociales es interesante      

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

CUESTIONARIO DE CAPTACIÓN DE CLIENTES 

 
ESCUELA DE MARKETING Y DIRECCIÓN DE EMPRESAS 

Este cuestionario está destinado a recopilar información que será necesaria como sustento de la 

investigación “Influencia del marketing digital en la captación de clientes del centro odontológico 

integral Innovadent Trujillo, 2022.” 
Lea cuidadosamente cada pregunta y marque con un aspa (x) la alternativa que Ud. crea 

conveniente según la escala que se presenta a continuación. Muchas gracias.   

(1) NUNCA - (2) CASI NUNCA - (3) A VECES - (4) CASI SIEMPRE - (5) SIEMPRE 

Edad Sexo 

ÍTEM 
Nunc

a 

Casi 

nunc

a 

A 

vece

s 

Casi 

siemp

re 

Siemp

re 

CAPTACIÓN DE CLIENTES 

IDENTIFICACIÓN DE CLIENTES 

El centro odontológico se encuentra en una zona cómoda       

El centro odontológico cuenta con precios accesibles       

El centro odontológico le ofrece cierto privilegio a comparación 

de otros centros      

Hace una búsqueda online para decidir con cual centro 

odontológico empezar sus tratamientos       

Prefiere acudir al centro odontológico por recomendación de 

conocidos        

COMUNICACIÓN CON EL CLIENTE 

Cuando se comunica con el centro le responden con rapidez       

Reservar citas o hacer consultas le resulta fácil 
     

Considera que la atención dada por el personal es amable  
     

El centro odontológico demuestra una atención respetuosa y 

comprensiva a sus clientes 
     

Los odontólogos le hacen sentir escuchado durante toda su 

cita dental 
     

SATISFACCIÓN DE EXPECTATIVAS 

El centro odontológico busca constantemente hacerle sentir 

cómodo. 
     

Considera que el centro odontológico hace buenas prácticas      



de higiene en cada cita oral 

Considera que el centro odontológico cumple con sus 

estándares de calidad 

Siente satisfacción por la atención brindada por todos los 

trabajadores del centro (recepcionista y odontólogos) 

Los resultados finales de cada tratamiento lo hacen sentir 

satisfecho 



ANEXO 4 VALIDACIÓN DE EXPERTOS 



 

 



 



 

 







 

 









 



 

 

 

 

 



 

 







 



 

 

 

 

 



 

 





 

 



 

 

 





 

 



 





 



 

ANEXO 5 CONFIABILIDAD 

TÍTULO DEL ESTUDIO: “Influencia del marketing digital en la captación de 

clientes del centro odontológico integral Innovadent, Trujillo, 2022.” 

DATOS INFORMATIVOS 

ESTUDIANTE Tony Alberto Pereyra Vela (0000-0003-
3423-1862) 

TÍTULO DE PROYECTO DE 
INVESTIGACIÓN 

“INFLUENCIA DEL MARKETING DIGITAL 
EN LA CAPTACIÓN DE CLIENTES DEL 
CENTRO ODONTOLÓGICO INTEGRAL 
INNOVADENT, TRUJILLO, 2022.” 

FACULTAD CIENCIAS EMPRESARIALES 

TIPO DE INSTRUMENTO 
(CUESTIONARIO) 

ALPHA DE CRONBACH 

COEFICIENTE DE 
CONFIABILIDAD EMPLEADO 

KR-20 kuder Richardson (    ) 

Alfa de Cronbach.    ( X  ) 

FECHA DE APLICACIÓN 20/06/2021 

 MUESTRA APLICADA Criterio del investigador. 

I. CONFIABILIDAD PRIMERA VARIABLE MARKETING DIGITAL 

 

ÍNDICE DE CONFIABILIDAD 

ALCANZADO: 

0,872 

 

 

 

 

 

 

 



 

TÍTULO DEL ESTUDIO: “Influencia del marketing digital en la captación de 

clientes del centro odontológico integral Innovadent, Trujillo, 2022” 

 

Resumen de procesamiento de casos 

 N % 

 

Casos 

Válido 76 100,0 

Excluido

a 
0 ,0 

Total 76 100,0 

a. La eliminación por lista se basa en 

todas las variables del procedimiento. 

 
Estadísticas de total de elemento 

 

 

Media de 

escala si el 

elemento se ha 

suprimido 

Varianza de 

escala si el 

elemento se ha 

suprimido 

Correlación 

total de 

elementos 

corregida 

Alfa de 

Cronbach si el 

elemento se ha 

suprimido 

P1 42,8947 63,215 ,641 ,858 

P2 42,3684 66,929 ,530 ,864 

P3 42,1579 66,481 ,563 ,862 

P4 42,3289 66,704 ,511 ,865 

P5 42,4605 69,265 ,374 ,871 

P6 42,8421 69,335 ,403 ,869 

P7 42,6711 65,610 ,536 ,863 

P8 42,0658 68,302 ,400 ,870 

P9 42,9342 68,756 ,415 ,869 

P10 42,6842 66,032 ,586 ,861 

P11 42,6974 66,934 ,637 ,860 

P12 42,7763 65,109 ,613 ,860 

P13 42,5395 69,265 ,402 ,869 

P14 42,3553 65,112 ,653 ,858 

P15 42,5132 65,506 ,551 ,863 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de 

Cronbach 

Alfa de 

Cronbach 

basada en 

elementos 

estandarizados N de elementos 

,872 ,872 15 



 

TÍTULO DEL ESTUDIO: “Influencia del marketing digital en la captación de 

clientes del centro odontológico integral Innovadent, Trujillo, 2022” 

DATOS INFORMATIVOS 

ESTUDIANTE Tony Alberto Pereyra Vela (0000-0003-
3423-1862) 

TÍTULO DE PROYECTO DE 
INVESTIGACIÓN 

“INFLUENCIA DEL MARKETING DIGITAL 
EN LA CAPTACIÓN DE CLIENTES DEL 
CENTRO ODONTOLÓGICO INTEGRAL 
INNOVADENT, TRUJILLO, 2022.” 

FACULTAD CIENCIAS EMPRESARIALES 

TIPO DE INSTRUMENTO 
(CUESTIONARIO) 

ALPHA DE CRONBACH 

COEFICIENTE DE 
CONFIABILIDAD EMPLEADO 

KR-20 kuder Richardson (     ) 

Alfa de Cronbach.    (   X  ) 

FECHA DE APLICACIÓN 20/06/2021 

 MUESTRA APLICADA Criterio del investigador. 

II. CONFIABILIDAD SEGUNDA VARIABLE CAPTACIÓN DE CLIENTES 

 

ÍNDICE DE CONFIABILIDAD 
ALCANZADO: 

0,898 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

TÍTULO DEL ESTUDIO: “Influencia del marketing digital en la captación de 

clientes del centro odontológico integral Innovadent, Trujillo, 2022” 

Resumen de procesamiento de casos 

 N % 

  

Caso

s 

Válido 76 100,0 

Excluido

a 
0 ,0 

Total 76 100,0 

a. La eliminación por lista se basa en 

todas las variables del procedimiento. 

 

 

Estadísticas de total de elemento 
 

 

Media de escala 

si el elemento 

se ha suprimido 

Varianza de 

escala si el 

elemento se ha 

suprimido 

Correlación total 

de elementos 

corregida 

Alfa de 

Cronbach si el 

elemento se ha 

suprimido 

P16 56,1316 64,089 ,567 ,892 

P17 56,1579 65,148 ,600 ,890 

P18 56,4079 63,898 ,570 ,892 

P19 56,4211 65,980 ,371 ,902 

P20 55,8421 67,308 ,453 ,896 

P21 56,0132 66,840 ,503 ,894 

P22 55,7895 63,982 ,677 ,887 

P23 55,9605 66,438 ,591 ,891 

P24 55,9868 63,880 ,722 ,886 

P25 55,7763 66,043 ,625 ,890 

P26 56,0000 64,773 ,658 ,888 

P27 55,8026 64,161 ,608 ,890 

P28 55,9737 64,773 ,645 ,888 

P29 56,0132 65,773 ,586 ,891 

P30 55,9079 66,005 ,574 ,891 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de 

Cronbach 

Alfa de 

Cronbach 

basada en 

elementos 

estandarizados N de elementos 

,898 ,902 15 



 

 

ANEXO 6 CONSENTIMIENTO 

Consentimiento informado “Cuestionario” 
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