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Resumen 

La presente investigación titulada “Marketing digital en la empresa J&R Dental EIRL, 

en el distrito de Chorrillos, 2022”, tuvo como objetivo general determinar el nivel del 

marketing digital en la empresa J&R Dental EIRL, en el distrito de Chorrillos, 2022, el 

cual da pie a nuestra interrogante principal ¿Cuál es el nivel del marketing digital en la 

empresa J&R Dental EIRL, en el distrito de Chorrillos, 2022? Esta investigación tiene 

un enfoque cuantitativo, el nivel de carácter descriptivo y tipo básico considerando el 

diseño de corte transversal descriptivo– no experimental. Se consideró a 40 pacientes 

de la empresa J&R Dental, optando por el cuestionario como el instrumento propicio 

para la recolección de datos, el cual estuvo compuesto por 20 ítems en medición de la 

escala de Likert, posteriormente se midió también el nivel de confiabilidad con el Alfa 

de Cronbach, obteniendo un resultado aceptable. Mediante el empleo del programa 

SPSS 27 se obtuvieron como resultados que el 52.5% de pacientes considera que el 

marketing digital empleado por J&R Dental está en un nivel medio por lo que se 

concluye que se debe optimizar la estrategia del marketing digital considerando las 

4Fs para el mejoramiento de sus plataformas digitales. 
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Abstract 

 
The present investigation entitled "Digital Marketing in the company J&R Dental EIRL, 

located in Chorrillos, 2022", had as a general objective to determine the level of digital 

marketing in the company J&R Dental EIRL, in the district of Chorrillos, 2022, which 

leads to our main question: What is the level of digital marketing in the company J&R 

Dental EIRL, in Chorrillos district, 2022? This research has a quantitative approach, the 

descriptive character level and basic type considering the descriptive cross-sectional 

design - non-experimental. 40 patients from the J&R Dental company were expected, 

considering the questionnaire as the appropriate instrument for data collection, which 

was composed of 20 items measured on the Likert scale. Later the level of reliability 

was also measured with the Cronbach's alpha, obtaining an acceptable result. Through 

the use of the SPSS 27 program, it was obtained as results that 52.5% of patients 

consider that the digital marketing used by J&R Dental is at a medium level, so in 

conclusion, the digital marketing strategy should be optimized considering the 4Fs for 

the improvement of their digital platforms. 

 

Keywords: Digital marketing, flow, functionality, feedback, loyalty. 
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I. INTRODUCCIÓN 

 
Hoy en día la sociedad se ha visto forzada a relacionarse con la tecnología por 

lo que, en todo el mundo, el marketing digital (M.D. en adelante) se utiliza como una 

estrategia para desarrollar el vínculo y relación con los clientes, y así lograr el objetivo 

planteado por las compañías, al ser un grupo de planes de mercadeo, el M.D. es un 

sistema confiable que ayudará a revitalizar el negocio. Actualmente, el M.D. es una 

herramienta fundamental para que las empresas alcancen sus metas y objetivos con 

resultados medibles, además, ofrece varias ventajas, como alcance global, velocidad 

y precisión en el objetivo, (Rodríguez, 2022). El M.D. se ha convertido en una nueva 

forma de poder realizar negociaciones a escala global sin tener que ser parte de un 

trabajo convencional, ya que ofrecer horarios estrictos suele ser una imposición para 

la mayoría de las personas. Todo el mundo sabe que Internet está lleno de 

herramientas que facilitan la comunicación instantánea con cualquier persona, 

(Selman, 2017). A nivel internacional, en Ecuador el M.D. es una herramienta utilizada 

con mayor frecuencia en la actualidad por las empresas para que puedan conocer los 

productos que ofrecen a los posibles clientes, utilizando esta manera de marketing 

tiene un mayor alcance de personas a nivel nacional e internacional, siendo así que 

con el pasar del tiempo las empresas deciden aplicar el M.D. por su amplia gama de 

beneficios que ofrece, le permite a la empresa reducir sus costos de publicidad, 

permite tener una comunicación directa con el cliente, permite dar a conocer los 

nuevos productos que ofrece la empresa de manera instantánea con sus posibles 

clientes, Troya et al. (2019) 

A nivel nacional, las redes sociales han evolucionado de un medio de 

información a un medio de comunicación masiva, cinco de cada cien peruanos hacen 

uso del Internet y las redes sociales; es una poderosa herramienta de marketing; sin 

embargo, para poder hacer un uso efectivo de ellos, es necesario conocer sus usos y 

funciones, ya que en la actualidad no hay entidad que no haga uso de las redes 

sociales, (Linares et al., 2018). El M.D. es una combinación de estrategias 

implementadas dentro de la empresa con el fin de atraer más clientes y realizar 

actividades de venta, aspecto relacionado con lograr posicionamiento en el mercado. 
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Es una expresión de la apreciación del cliente de la marca frente a la competencia. 

Actualmente, el M.D. surge a mediados de los noventa, y es así como la publicidad se 

convierte en el medio a través del cual se podía llegar a los clientes. Con la llegada de 

la Web 2.0, se pudo dar paso a las redes sociales para crear una relación más directa 

entre marcas y clientes, para brindar una mejor experiencia de compra. Ahora, en la 

era de la globalización y la competencia, donde las personas usan las redes sociales 

con bastante frecuencia y se ha convertido en una necesidad, donde ahora todo es 

digital, (Cajas, 2020).  

De igual forma, a nivel local, este proyecto de investigación se aplicó a la 

empresa J&R Dental EIRL ubicado en el distrito de Chorrillos, dedicado a brindar 

servicios odontológicos, esta empresa que inició sus operaciones hace 

aproximadamente dos años, no hace uso recurrente de sus redes sociales tales como 

Instagram, Facebook y WhatsApp las cuales son sus herramientas del M.D.; sin 

embargo cuenta con contenido enfocado de interés de sus clientes, es por esta razón 

que se desea conocer el nivel del M.D. en el que actualmente se encuentra J&R Dental 

y que tanto simpatiza el público con sus plataformas, por ello recae la necesidad de 

realizar esta investigación. Hay muchas oportunidades para beneficiarse de la 

presencia de las redes sociales, ya que permite medios de relaciones públicas menos 

costosos, más directos y, por lo tanto, permite ahorrar costos, (Terán et al., 2021). Las 

estrategias de M.D. son esenciales para el posicionamiento de la marca, ya que todos 

utilizan la nueva era digital de hoy y facilita que las empresas y los consumidores 

tengan la información que desean al alcance de la mano, (Collantes, 2021).  

Teniendo en cuenta lo anteriormente dicho es que nos hemos planteado el 

siguiente Problema general: ¿Cuál es el nivel del M.D. en la empresa J&R Dental EIRL 

en el distrito de Chorrillos, 2022?, y como Problemas Específicos: ¿Cuál es el nivel del 

flujo del M.D. en la empresa J&R Dental EIRL en el distrito de Chorrillos, 2022? ¿Cuál 

es el nivel de la funcionalidad del M.D. en la empresa J&R Dental EIRL en el distrito 

de Chorrillos, 2022? ¿Cuál es el nivel del feedback del M.D. en la empresa J&R Dental 

EIRL en el distrito de Chorrillos, 2022? ¿Cuál es el nivel de la fidelización del M.D. en 

la empresa J&R Dental EIRL en el distrito de Chorrillos, 2022? 
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La justificación de la investigación; en cuanto a los criterios mencionados por Contreras 

et al. (2021), se justifican según el criterio de valor teórico o cognitivo, porque difundirá 

información sobre diferentes conocimientos de marketing, dada la gran cantidad de 

odontólogos y consultorios existentes y así en el futuro, se logren implementar cursos 

o programas de formación profesional sobre temas de marketing odontológico a nivel 

universitario o escuela de odontología para potenciar los cursos o la formación 

continua sobre el tema. Por el valor de conveniencia es importante este estudio de 

M.D. porque permitirá tomar las medidas y acciones correspondientes ante el hecho 

de que el conocimiento de los expertos y la creación de esta herramienta facilitarán su 

desarrollo y uso. Según el valor de relevancia, este estudio fue influyente porque 

produjo mejoras en la calidad de la comunicación, la prestación y la complacencia del 

paciente; de acuerdo con los criterios de utilidad metodológica basada en fuentes, la 

búsqueda será realizada por el instrumento de la encuesta, cuestionario, la 

investigación brinda herramientas para obtener información. Objetivo general: 

Determinar el nivel del M.D. para la empresa J&R Dental EIRL en el distrito de 

Chorrillos, 2022. Objetivos específicos: Determinar el nivel del flujo del M.D. en la 

empresa J&R Dental EIRL en el distrito de Chorrillos, 2022. Determinar el nivel de la 

funcionalidad del M.D. en la empresa J&R Dental EIRL en el distrito de Chorrillos, 2022. 

Determinar el nivel del feedback del M.D. en la empresa J&R Dental EIRL en el distrito 

de Chorrillos, 2022. Determinar el nivel de fidelización del M.D. en la empresa J&R 

Dental EIRL en el distrito de Chorrillos, 2022. 
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II. MARCO TEÓRICO 

 
Raverot (2020), en su tesis titulada “Nivel de posicionamiento en relación con la 

estrategia de marketing digital de centros odontológicos de la ciudad de La Plata en 

2020” tuvo como objetivo determinar si la estrategia de M.D. afecta en el 

posicionamiento de los centros odontológicos, la población elegible de ese estudio fue 

de 327,162 personas, con solo 384 personas tomadas como muestra de la encuesta. 

Para ello, el trabajo se enmarcó en una investigación de tipo descriptiva, bajo diseño 

de campo, las técnicas de recolección de datos fueron la encuesta y la entrevista, 

mientras que la herramienta incluye un cuestionario para cada técnica. Los resultados 

confirman la importancia de utilizar estrategias de M.D. en la localización de centros 

odontológicos de la ciudad, por lo que, se pueden distinguir los siguientes elementos 

en los que se enmarca el marketing digital: un sitio web atractivo, la optimación de 

motores de búsqueda, marketing de contenidos, email marketing, marketing en redes 

sociales es así que se obtiene que de las personas consultadas indican que la red 

social Instagram la usan a menudo con un 77%, mientras que el 56% prefiere 

Facebook, y por ultimo YouTube con el 30%, a esto se concluye que las redes sociales 

son herramientas para las empresas y sirven para llegar a su público objetivo y el 

medio publicitario que sirven para poder recomendar centros odontológicos. De 

acuerdo con lo indicado por el autor entendemos que las redes sociales son de gran 

uso del público para búsqueda de su interés por lo que las empresas deber optimizar 

sus plataformas y contenido. 

Sánchez (2018) explica que su sugerencia de M.D. para mejorar la colocación 

de marca de Consult PM Dental S.A., desarrollada en Guayaquil, tiene el fin de 

incrementar las ventas conteniendo un plan de marketing para atraer a todos los 

habitantes de la ciudad de Guayaquil, como muestra se tomó en cuenta únicamente a 

384 personas, la técnica utilizada para desarrollar este estudio fue la encuesta en el 

cual se obtuvo resultados en que el 99% está de acuerdo que Consult PM Dental S.A 

cuente con una página web propia y de esa manera los clientes ingresen y se 

mantengan informados de las promociones que tiene la empresa, mientras que el 1% 

que no le gustaría la relación con la página web. Con lo mencionado se concluye que 
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la empresa no ha desarrollado herramientas adecuadas para llegar al cliente. Para lo 

cual la empresa Consult PM Dental S.A. para captar a los clientes potenciales, debe 

brindar distintos tipos de publicidad digital para competir en el mercado.  

Bricio et al. (2018), en su investigación realizada en Ecuador, referente al M.D., 

tuvo como objetivo analizar el marketing digital como herramienta para el desempeño 

laboral, en donde la población estuvo conformada por 16,713 personas dando como 

muestra un total de 376 personas a quienes se aplicó la técnica de la encuesta, los 

datos fueron procesados contando con resultados en que el 96% de los encuestados 

mencionaron que el marketing digital les ha ayudado a tener un buen desempeño 

laboral y ser más eficientes en el trabajo, el 100% de los egresados mencionaron que 

en sus trabajos son evaluados constantemente, para medir su desempeño laboral, por 

lo cual tener conocimientos de marketing digital es importante, asimismo el 34% 

indican que tienen deficiencias con algunas de las aplicaciones tecnológicas. Dado lo 

detallado líneas arriba se confirma que en una empresa se debe manejar 

correctamente la tecnología y aprovechar el beneficio de esta. 

Chipana, (2019) en su estudio titulado marketing digital y la gestión de 

relaciones con los clientes CRM en la empresa Guimartbot en Lima, planteó como 

objetivo principal identificar la relación existente entre las variables marketing digital y 

gestión de relaciones con los clientes en dicha organización, tomó como muestra a 30 

estudiantes de la empresa, se utilizó la encuesta como instrumento, donde los 

resultados claves se centraron en la fidelización nos detalla la cual el 76% de 

encuestados la consideran alta, como moderado un 20% y bajo el 3,33%, por lo que 

se determina que este factor cumple un alto porcentajes dentro del marketing digital, 

la fidelización de los clientes en sus redes sociales es de gran importancia para el 

desarrollo y crecimiento de la empresa.  

Arrese et al. (2020), en su trabajo de investigación titulada “Estrategias del 

marketing digital para promover el consumo de postres saludables en la ciudad de 

Piura, año 2020”, realizada en la ciudad de Piura, buscó determinar las estrategias del 

M.D. que ayudan a promover el consumo de postres saludables, su población de 

estudio fueron hombres y mujeres de 15 años a más, conformada por 33,476 donde 

se desagrega una cantidad de 380 como muestra, a los cuales como técnica se usó la 



6 
 

encuesta, donde se presentan resultados del 40% usa las redes sociales de 6 a 10 

veces al día, el 27% las usa de 11 a 15 veces al día, mientras que el 17% usan las 

redes sociales de 1 a 5 veces al día, esto indica que ponen en funcionamiento las 

redes sociales la gran parte del día, estando todos conectados es así que el manejo 

de lo digital es fundamental para los negocios. 

Salas (2021), en su tesis orientada al “Estudio descriptivo del marketing digital 

en la agencia de viajes Amazing South América de Cusco en el periodo 2019 – 2020”, 

realizada en la provincia de Cusco, tuvo como objetivo describir como era el marketing 

digital de la agencia de viajes por ello se empleó una población de 16 personas, fueron 

los trabajadores de la empresa, se empleó el cuestionario con validez y confiable 

mediante el alfa de Cronbach, se aplicó un análisis descriptivo donde se obtuvo como 

resultado que el 43.8% de los trabajadores indican que el marketing digital que 

desarrolla la empresa es bueno, el mismo porcentaje indica que el M.D. es regular y el 

12.5% indica que el M.D. es muy buena, concluyendo que los trabajadores expresan 

que el M.D. en la empresa se desarrolla de manera efectiva sin embargo con alguna 

falta de inversión para el tema tratado .Vemos en la investigación presentada  que el 

M.D. puede mejorar contando con las personas especializadas en el rubro y así 

obtener la captación de más clientes. 

Alarcón (2020) en su trabajo titulado marketing digital y posicionamiento de 

marca en el Hotel Nilas realizado en Tarapoto en el año del 2020, es un estudio tipo 

básica y descriptiva, incluyendo una población y muestra a 30 clientes, utilizando 

técnica de la encuesta y elaborando dos cuestionarios. Tomando los principales 

resultados del estudio se arrojó que el nivel del marketing digital se determinó que el 

73.33% es regular, 16.67% malo y 10% es bueno. El nivel del posicionamiento de 

marca se determinó como 70% medio, 16.67% bajo y 13.33% alto. Las dimensiones 

del marketing digital que tienen menor relación con el posicionamiento de marca fueron 

la comunicación digital con un Rho Spearman de 0.004 y las redes sociales con un 

Rho Spearman de 0.106. La principal conclusión fue que no existe relación significativa 

entre las variables. De igual manera la correlación fue establecida como nula, por lo 

que se interpreta que para los encuestados las redes sociales no son consideradas 

como medio de comunicación para con la empresa.  
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Zamora (2021), en su estudio centrado en las empresas odontológicas ubicadas 

en el distrito de Miraflores, tiene como objetivo estatuir si la transición digital incide en 

la diligencia de atención de la clientela para demostrar si esta empresa cuenta con 

conocimientos o procesos en transformación digital y/o implementados o adaptados 

con la atención al cliente, con una población de 51 empresas, se extrajo una muestra 

de 35 organizaciones dentales de este condado, que simbolizan el 69% del universo. 

Este estudio es cuantitativo y tiene un diseño no experimental se precisa a que no se 

han modificado las variables, en cuanto a la recolección de datos se valió del método 

de encuesta, se aplicó un cuestionario en temas de transformación digital y gestión de 

servicio al cliente, el cual representa un porcentaje válido que permite la certificación. 

Obteniendo como resultados que el 69% cree que es muy importante utilizar 

herramientas digitales en la gestión del día a día. La investigación realizada concluyó 

que la transformación digital incide positivamente en la gestión de atención al cliente 

de las firmas odontológicas del distrito de Miraflores en el 2020. Por lo que se afirma 

que la presencia de las herramientas digitales es esencial para la cercanía con los 

clientes, y que se debe estar en la constante retroalimentación para mejorar los 

procesos y resultados. El enfoque conceptual de este estudio se orienta a las 

definiciones que representan a la investigación cuantitativa: Ortiz (2019), quien en su 

estudio se refirió a que, si en el Perú, el M.D. se utiliza de forma más agresiva en las 

organizaciones y puede impulsar el desarrollo del país y de la economía, y así lograr 

movilidad en las compras, por lo que habrá más énfasis en la publicidad en Internet, 

teniendo en cuenta los gustos y necesidades de los clientes, lo que repercute 

directamente en incrementar las compras a través de los medios digitales con los que 

cuenta la organización. También señaló que muchas empresas que aún hoy utilizan el 

marketing tradicional no serán tan efectivos como el M.D., se tiene como base teórica 

a Fleming (2000), afirma que el M.D. es una generación que está conformada por 

creativos y estrategas que en esta se definen por lo que Internet les facilita, junto a 

nuevos aspectos que contribuirán significativamente a la era digital. El M.D. incluye 

como conceptos claves, cumpliendo el rol de dimensiones, las 4Fs: iniciando por el 

flujo, que se traduce en la creatividad y diseño del sitio web y suele ser el primer paso 

para captar la atención del navegante; la segunda F, la funcionalidad, es la interacción 
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con el sitio web la cual no ser complicada, por el contrario es amistosa y cautivadora, 

seguimos con el feedback, en esta etapa se crea la relación empresa/ usuario 

mediante un dialogo en el cual nos ayuda a identificar la búsqueda del navegante y 

por último la fidelización, al identificar sus intereses y necesidades se logra conocer 

mejor al cliente por lo que en este punto del circuito nos encontramos más próximos a 

que el cliente sea un usuario recurrente en nuestro sitio web. 

Vergara (2019) en su investigación realizada en Lima hace referencia a Selman 

(2017), quien identificó al M.D. como el conjunto de estrategias de mercadeo que 

ocurren en la web para que el usuario al visitar nuestra plataforma concrete su visita 

adquiriendo lo que se ofrece online, llamándose online a la navegación en sitios web, 

compras en línea, juegos, etc. Selman también menciona dimensiones como las 4Fs 

que se detallan como flujo, funcionalidad, feedback y fidelización, comienza con el 

flujo, con el que el usuario tiene que interactuar a través de la plataforma web, luego 

la funcionalidad, para poder seguir la interacción web el navegador debe ser claro y 

conciso para la comodidad del usuario. La retroalimentación o feedback está dirigida 

a desarrollar la interacción entre el cliente y la empresa, así como la fidelización, una 

vez que el cliente ha aceptado, se construirá una relación a largo plazo con el cliente. 

Olano (2018) señaló en su investigación realizada en Chiclayo que el marketing 

según Philip Koetler (2010) divide al marketing en diferentes etapas revolucionarias 

como el marketing 1.0, seguido del marketing 2.0 y finalizando con el marketing 3.0 

por lo que es responsabilidad empresarial saber cómo para replicarlo dentro de la 

empresa. El marketing 1.0 está orientado al mercado masivo, el objetivo es que los 

clientes comparen precio con calidad en la forma en que se relacionan con el producto, 

sin ofrecer un feedback entre ellos (empresa y consumidor); continuando con el 

marketing 2.0 donde las ventas se producen utilizando la tecnología como herramienta, 

y en esta etapa si se hace presente la interacción entre ambos usuario y empresa al 

momento del manejo de las plataformas digitales por lo que al final, el marketing 3.0 

se basa en interacción con el cliente donde será el cliente quien decida comprar el 

producto en base a su satisfacción y tendrán como gran referente si es una empresa 

sostenible y aporta con el cuidado del medioambiente. 
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III. METODOLOGÍA 

3.1. Tipo y diseño de investigación 

 

Tipo de investigación 

El presente estudio corresponde a una investigación tipo básico que de acuerdo 

con Concytec (2018), se refiere al conocimiento completo de un fenómeno o evento 

observable; de igual forma, Arias (2016) la considera pura u objetiva, pues busca 

descripción, explicación o predicción.  

Al enfoque de proyectos le seguirá un enfoque cuantitativo, en el libro Metodología de 

la investigación escrita por Hernández y Mendoza (2018) indica que representa una 

agrupación de procesos, secuenciales y críticos. El orden es estricto, aunque se puede 

especificar un período. Los métodos cuantitativos utilizan la recopilación de datos para 

la medición numérica y el análisis estadístico para crear patrones de comportamiento 

y probar teorías. 

 

Diseño de investigación 

El diseño de la investigación es no experimental de corte transversal descriptivo, 

como señala Hernández y Mendoza (2018), el diseño descriptivo tiene como objetivo 

identificar propiedades y características de conceptos, fenómenos, variables o hechos. 

En consecuencia, la investigación no experimental no manipula variables, y el efecto 

de la investigación no experimental es observar o medir fenómenos y variables para 

su análisis. 

 

 

Donde: 

M= Muestra 

O= Observación de la variable 
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3.2. Variables y operacionalización 

Variable 1: Marketing digital 
 

• Definición conceptual:  

Ortiz (2019), quien en su estudio refirió a que, si en el Perú, el M.D. se 

utiliza de forma más agresiva en las organizaciones puede impulsar el 

desarrollo del país y de la economía, y así lograr movilidad en las compras, por 

lo que habrá más énfasis en la publicidad en internet, teniendo en cuenta los 

gustos y necesidades de los clientes, lo que repercute directamente en 

incrementar las compras a través de los medios digitales con los que cuenta la 

organización. También señaló que muchas empresas que aún hoy utilizan el 

marketing tradicional no serán tan efectivos como el M.D., según Fleming 

(2000), el M.D. es una nueva publicidad donde se intenta conseguir la identidad 

de la empresa, la necesidad de comunicación clara hacia su público, mostrar 

quienes son y sus modelos de calidad y profesionalidad de su trabajo. 

• Definición Operacional: Para lograr la medición de la variable de este estudio, 

se tuvo que recurrir a las dimensiones que esta posee, según (Fleming, 2000) 

nos comparte que las dimensiones del marketing digital son las nominadas 4Fs, 

siendo así las que se detallan según su orden; dimensión 1: flujo, que se refiere 

al estado mental al que entra el usuario al momento de navegar en el sitio web, 

dimensión 2: funcionalidad, la navegación tiene que ser clara y útil para el 

usuario, dimensión 3: feedback, este permite dialogar con el  cliente para saber 

qué le gusta y qué le gustaría mejorar, dimensión 4: fidelización, este ofrece la 

creación de comunidades de usuarios que permite la comunicación ágil y 

cercana para elevar el grado de fidelización. 

• Indicadores: Las dimensiones desencadenan indicadores que se agrupan en 

cada F según su orden, siendo el primero el flujo sus indicadores son: atención 

al cliente, imagen de la empresa, producto y/o servicio mejor de la competencia, 

siguiendo con la funcionalidad que comprende la aceptación de redes sociales 

y que la página web sea fácil de navegar, luego para feedback: información del 

cliente, base de datos, fidelidad con el cliente, relación con el cliente, post venta, 
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y por último la fidelización que agrupa la comunicación efectiva, grado de 

recomendación a otros consumidores, seguridad de venta por internet. 

• Escala de medición: Se usó la escala ordinal, tipo de Likert, donde Nunca es 

igual a 1, Casi Nunca es 2, A veces equivale a 3, Casi siempre a 4 y por último 

Siempre vale 5. 

3.3. Población, muestra, muestreo 

3.3.1 Población: Está conformada por un total de 40 pacientes del mes de setiembre. 

En tanto, Hernández y Mendoza (2018) indican que las referencias como el total de 

fenómenos que el investigador estudia, conserva alguna característica en común. 

3.3.2. Muestra: Según Ríos (2017) indica la muestra como el subconjunto el cual es 

muy representativo de la población. Referente al presente trabajo de investigación, no 

aplica debido que usamos la población muestral. 

3.3.3. Muestreo: Mediante el proceso de aleatoriedad, todos los elementos de la 

población pueden tener la misma probabilidad de ser elegidos como parte de la 

muestra. Referente al presente trabajo de investigación, el muestreo no aplica debido 

que usamos la población muestral. Ríos (2017). 

 
3.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos 

Técnicas de recolección de datos 

Para la recolección de datos, la técnica que se utilizó fue la encuesta, ya que 

según Casas et al. (2003), es una técnica muy utilizada ya que permite elaborar y 

obtener datos de manera rápida y eficaz. 

Instrumentos de recolección de datos 

El instrumento que se utilizó fue el cuestionario, el cual constó de 20 preguntas, 

aplicadas a 40 pacientes, según Fábregues et al. (2016) la describen como uno de los 

instrumentos que sirven para la recolección de datos, realizado en el estudio de 

campo, por lo general en trabajos cuantitativos, asimismo para obtener la validez del 

cuestionario, éste fue revisado por tres expertos con el grado de magíster por lo que 

procedieron a firmarlo, y es así que obteniendo su aprobación se procedió a aplicarla, 

finalmente el resultado tuvo una confiabilidad aceptable mediante el Alpha de 

Cronbatch. 
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3.5. Procedimientos 

El procedimiento que se siguió fue el siguiente: se pactó una reunión con el 

representante legal para explicar la investigación a realizar y seguido a ello solicitar el 

permiso para que de esa manera podamos contar con la información de la empresa, 

dentro de ello, las plataformas digitales que utiliza y los datos de los pacientes, una 

vez obtenido lo mencionado líneas arriba, se inició a tomar la encuesta el día 06 de 

octubre del presente año y finalizada el 15 de octubre a los 40 pacientes seleccionados 

de acuerdo al mes asignado, lo cual fue de manera presencial acudiendo al consultorio 

y abordando a los pacientes minutos antes de su consulta, los pacientes accedieron 

teniendo en cuenta el tiempo de 15 minutos para cada uno. Previo llenado de la 

encuesta se les mencionó que con esto buscamos saber la opinión respecto a la 

empresa J&R Dental y con ello lograr conseguir la veracidad de los resultados. 

3.6. Método de análisis de datos 

El análisis estadístico descriptivo según Londoño et al. (2018) pretende describir 

o proporcionar un resumen de la información; permitiendo analizar los resultados 

estadísticos para identificar el nivel del M.D. en la empresa J&R Dental, en el distrito 

de Chorrillos, al ser procesados en el software SPSS versión 27; para lo cual se realizó 

una encuesta a los clientes de la empresa, mediante un cuestionario de 20 preguntas 

de tipo cerrado; luego se procesó las preguntas, clasificando las respuestas en una 

hoja de cálculo de Microsoft Excel 2019, donde se realizó el cálculo del puntaje de la 

variable y sus cuatro dimensiones. Con los datos organizados se pasaron los valores 

al programa SPSS 27, para obtener las tablas de frecuencias y las gráficas estadísticas 
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3.7. Aspectos éticos 

La investigación estuvo dirigida sobre diversos temas económicos, sociales, 

financieros y comerciales; Aportar beneficios a la sociedad y las empresas, (Rodríguez 

et al., 2015). Asimismo, mantenemos nuestro compromiso y principios ante la 

universidad, mostrando transparencia y honestidad ante la investigación presentada, 

empleando lo normado en el código de ética de la Universidad César Vallejo. 

El principio de autonomía: Se considera uno de los derechos que goza todo 

individuo, que es el derecho a la libre determinación y a no ser impuesto; hacerlo con 

respeto y sobre todo con moderación hacia los demás. 

Principio de beneficencia: Establece que cada persona debe vivir de acuerdo con su 

propia comprensión y concepto de la vida; busca el bienestar de los demás. 

El principio de no-mal eficiencia: Determinar los derechos que tiene un individuo, ya 

sea por razón de sexo, edad, raza, biología, salud u otras razones; al mismo tiempo, 

las tareas creadas no dañan a los demás.  

Principio de justicia: Derechos disfrutados por todos los individuos sin discriminación 

por diversos factores como políticos, económicos, culturales e ideológicos. Con el fin 

de respetar la diversidad. 
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IV. RESULTADOS 

 
Al aplicar el instrumento se obtuvo los resultado los cuales lo hemos trasladado 

al sistema SPSS 27, por lo que describimos el siguiente análisis. 

 
 
Análisis descriptivo 
 

 

Objetivo específico 1: Determinar el nivel del flujo del M.D. para la empresa J&R 

Dental EIRL 

 

Tabla 1. Nivel del flujo 

Nivel Frecuencia % 

Alto  19 47.5% 

Medio 21 52.5% 

Bajo 0 0.0% 

Total 40 100% 

   
Fuente: Información generada del cuestionario 

 

Interpretación: De la información mostrada en la tabla 1 con respecto a la dimensión 

flujo en la empresa J&R Dental EIRL, se tuvo que el 52.50% de los clientes 

participantes en el cuestionario (21 personas), la calificaron con un nivel medio; 

asimismo, el 47.50% de los clientes, calificaron el nivel de la dimensión flujo como alto 

(19 personas); Con respecto a este objetivo específico, la tendencia estuvo marcada 

por las respuestas “a veces” en las interrogantes sobre contenidos y actualizaciones 

de las publicaciones en las redes sociales.  
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Objetivo específico 2: Determinar el nivel de la funcionalidad del M.D. para la 

empresa J&R Dental EIRL 

 

Tabla 2.Nivel de la Funcionalidad 

Nivel Frecuencia % 

Alto  17 42.5% 

Medio 23 57.5% 

Bajo 0 0.0% 

Total 40 100% 

   
Fuente: Información generada del cuestionario 

 
 

Interpretación: De la información mostrada en la tabla 2 con respecto a la dimensión 

funcionalidad en la empresa J&R Dental EIRL, se tuvo que el 57.50% de los clientes 

participantes en el cuestionario (23 personas), la calificaron con un nivel medio; 

asimismo, el 42.50% de los clientes (17 personas), calificaron el nivel de la dimensión 

funcionalidad como alto.  
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Objetivo específico 3: Determinar el nivel del feedback del M.D. para la empresa J&R 

Dental EIRL 

 
Tabla 3. Nivel del Feedback 

Nivel Frecuencia % 

Alto  21 52.5% 

Medio 19 47.5% 

Bajo 0 0.0% 

Total 40 100% 
 

Fuente: Información generada del cuestionario 

 

Interpretación: De la información mostrada en la tabla 3 con respecto a la dimensión 

fidelización en la empresa J&R Dental EIRL, se tuvo que el 52.50% de los clientes 

participantes en el cuestionario (21 personas), la calificaron con un nivel alto; 

asimismo, el 47.50% de los clientes (19 personas), calificaron el nivel de la dimensión 

Feedback como medio. 
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Objetivo específico 4: Determinar el nivel de la fidelización del M.D. para la empresa 

J&R Dental EIRL 

 
Tabla 4. Nivel de la Fidelización 

Nivel Frecuencia % 

Alto  11 27.5% 

Medio 29 72.5% 

Bajo 0 0.0% 

Total 40 100% 
 

Fuente: Información generada del cuestionario 

 

Interpretación: De la información mostrada en la tabla 4 con respecto a la dimensión 

fidelización en la empresa J&R Dental EIRL, se tuvo que el 72.50% de los clientes 

participantes en el cuestionario (29 personas), la calificaron con un nivel alto; 

asimismo, el 27.50% de los clientes (11 personas), calificaron el nivel de la dimensión 

fidelización como alto. 
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Objetivo General: Determinar el nivel del M.D. para la empresa J&R Dental EIRL 

 

Tabla 5. Nivel de Marketing digital 

Nivel Frecuencia % 

Alto  17 42.5% 

Medio 23 57.5% 

Bajo 0 0.0% 

Total 40 100% 

   
Fuente: Información generada del cuestionario 

 

Interpretación: En la tabla 5 con respecto al Marketing digital en la empresa J&R 

Dental EIRL, se tuvo que el 57.50% de los clientes participantes en el cuestionario (23 

personas), la calificaron con un nivel medio; asimismo, el 42.50% de los clientes, 

calificaron el nivel del marketing digital como alto (17 personas); por lo que se evidencia 

que los esfuerzos realizados mediante el uso de las redes sociales, permitió que se 

obtuvieran estos resultados. 
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V. DISCUSIÓN 

 
Como objetivo específico se consideró determinar el nivel del flujo del M.D. para 

la empresa J&R Dental EIRL en el distrito de Chorrillos, 2022, por lo que según Selman 

(2017) indica que el flujo es el valor añadido que un sitio web propone al visitante. El 

usuario es pieza fundamental para las empresas por lo que se tiene que sentir atraído 

por el contenido que proporciona el sitio web. En los resultados hallados en la presente 

investigación, se visualizó que el 52.50% de los clientes participantes en el 

cuestionario, lo calificaron con un nivel medio, asimismo, el 47.50% de los clientes, 

calificaron el nivel de la dimensión flujo como alto, teniendo en cuenta ello coincide con 

Sánchez (2018), en el cual detalla que en que el 99% de personas encuestadas está 

de acuerdo que Consult PM Dental S.A cuente con una página web propia y de esa 

manera los clientes ingresen y se mantengan informados de las promociones que tiene 

la empresa, mientras que el 1% que no le gustaría la relación con la página web. Al 

contrastar estos resultados se evidencia que es vital que las organizaciones cuenten 

con redes sociales o un sitio web donde sus clientes puedan ubicar información de sus 

productos y/o servicios en el momento que lo necesiten, en cualquier momento del día 

sin necesidad de la atención de una persona en tiempo real, por lo consecuente el 

diseño de dicha plataforma debe ser impactante y accesible.  

 

Como segundo objetivo específico se consideró determinar el nivel de la 

funcionalidad del M.D. en la empresa J&R Dental EIRL en el distrito de Chorrillos, 2022, 

de acuerdo con Selman (2017) nos dice que la funcionalidad tiene que ser de fácil uso 

para la comodidad del usuario durante la navegación en el sitio web. Basándose en 

los resultados de este estudio se determina que la dimensión funcionalidad del M.D. 

en la empresa J & R Dental EIRL, alberga el 57.50% de clientes quienes determinan 

que la funcionalidad de las redes sociales de la empresa es medio, un 42.50% señaló 

que mantiene un nivel alto. Estos resultados coinciden con el autor Arrese at el. (2020), 

debido que nos indica en su trabajo de investigación los resultados que se evidencia 

la función del M.D. mediante el 40% de encuestados que usan las redes sociales de 6 

a 10 veces al día, el 27% las usa de 11 a 15 veces al día, mientras que el 17% usan 
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las redes sociales de 1 a 5 veces al día. De acuerdo con lo detallado se evidencia que 

la funcionalidad del sitio web tiene gran inferencia para la interacción de los clientes 

en las redes sociales, la cual es una estrategia del M.D. que ayudará a lograr los 

objetivos de las empresas.  

 

Como tercer objetivo específico se consideró determinar el nivel del feedback 

del M.D. para la empresa J&R Dental EIRL, según el autor Fleming, (2000) es la etapa 

en la que se crea la relación usuario/ empresa mediante el dialogo, conducto que nos 

ayuda a identificar los criterios de búsqueda de los usuarios. En los resultados hallados 

observamos que el feedback del M.D. en la empresa J&R Dental EIRL, mantiene el 

52.50% de los clientes que la calificaron con un nivel alto, seguido a ello, el 47.50% de 

los clientes la calificaron el nivel como medio. En los resultados de la investigación de 

Salas (2021), en su tesis se aplicó un análisis descriptivo donde se obtuvo como 

resultado que el 43.8% de los empleados señalaron que el M.D. que desarrolla la 

compañía es bueno, el mismo porcentaje indica que el M.D. es regular y el 12.5% 

indica que el M.D. es muy buena, asimismo el 31.3% indicó que la comunicación digital 

es regular, el 31.3 % de los encuestados también indican que la comunicación digital 

es buena, el 18.8 % de los encuestados opinan que es mala y finalmente el 12.5 % de 

los trabajadores manifiestan que la comunicación digital es muy buena, mostrándonos 

que la comunicación digital está presente y bien direccionada en la empresa y es en 

gran parte responsable de su éxito, esto se muestra al ver el excelente intercambio de 

información entre la empresa y sus clientes. Según los resultados descritos, se 

muestra que el feedback es el medio por el cual se puede conocer el comportamiento 

y reacción del usuario al momento de navegar por el sitio web, ya que es el conducto 

por el cual nos hará llegar sus dudas e inquietudes al ver un contenido de su interés, 

mediante dicha comunicación se puede conseguir que el cliente adquiera lo que se 

promociona u ofrece en dicha plataforma.  

 

Como cuarto objetivo específico se consideró determinar el nivel de la 

fidelización del M.D. en la empresa J&R Dental EIRL en el distrito de Chorrillos, 2022, 

según el autor Fleming (2000), la fidelización se da al identificarse y mejorar la 
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plataforma teniendo en cuenta los intereses y necesidades de los usuarios con la 

finalidad de que acceda al sitio web de forma recurrente. Para la presente investigación 

obtuvimos los resultados donde el 72.50% de los encuestados se encuentran 

fidelizados en un nivel medio, el 27.50% afirmaron que se mantienen en el nivel alto. 

Comparando con la investigación del autor Zamora (2021), detalla que el 69% 

considera importante el uso de las herramientas digitales ya que de esa manera 

impacta de manera positiva con los clientes. Los resultados tomados de ambas 

referencias confirman que la fidelización se da al reconocer el interés de búsqueda de 

los usuarios y basándose en lo identificado se concentran en las mejoras en la 

plataforma concerniente para que el navegante siempre elija ver los contenidos que 

esta comparte; logrando así que la frecuencia de recurrir a dicho sitio web tenga como 

efecto fidelizar al usuario. De igual manera con el autor Chipana (2019) en su 

investigación obtuvo como resultados que el factor fidelización cuenta con un 

porcentaje del 76% que lo consideran alto, seguido con un 20% moderado y el 3,33% 

bajo, contando con esta información visualizamos coincidencias entre los niveles con 

la presente investigación donde se manifiesta que la fidelización conserva el 72.50% 

lo cual es un porcentaje medio. 

 

Como objetivo general se consideró determinar el nivel del M.D. en la empresa 

J&R Dental EIRL en el distrito de Chorrillos, 2022, según la teoría de Koetler (2010) 

divide al marketing en diferentes etapas revolucionarias como el marketing 1.0, donde 

el cliente hace la comparación del precio versus la calidad, seguido del marketing 2.0 

donde predomina las plataformas digitales para las transacciones de pago y 

finalizando con el marketing 3.0 en el cual el cliente se tiene que sentir a gusto para 

realizar la compra de algún producto, por lo que es responsabilidad empresarial saber 

cómo ejecutarlo para replicarlo dentro de la empresa. Para esta investigación, se 

obtuvo como resultado que el 57.50% de los clientes calificaron al M.D. con un nivel 

medio; continuando con el 42.50% de los clientes que calificaron el nivel del M.D. como 

alto. Se comparan con los resultados del autor Alarcón (2020), donde hace referencia 

al M.D. obteniendo los siguientes resultados en su investigación; mostraron que el nivel 

del marketing digital está con el 73.33% lo cual se determina como un nivel regular, 
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siguiendo con el 16.67% como malo y por ultimo con 10% que indica que el nivel es 

bueno en la empresa donde se desarrolló la investigación, teniendo en cuenta ambos 

resultados presentados vemos que coinciden con el nivel medio con los resultados 

hallados en la presente investigación, ambos hallazgos evidencian un porcentaje alto 

en el nivel medio. Es decir que el M.D. mantiene un nivel medio/regular. Al observar 

los resultados de los autores mencionados líneas arriba, precisamos también que 

contamos con el autor Raverot (2020), que nos indica que el M.D. nace a través de 

nuevas redes lo cual da pie a la adaptación de acuerdo al entorno. Los elementos más 

usados son potenciados a través del tiempo: el contenido, los sitios webs, las redes 

sociales es así que se obtuvo como resultado que el 77% hace uso del Instagram muy 

a menudo continuando el 56% que usa Facebook, y por último YouTube con el 30%, 

por lo antes mencionado se evidencia que las redes sociales se convierten y forman 

parte del M.D. 
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VI. CONCLUSIONES 

 

1. De los resultados obtenidos en relación con el primer objetivo específico, se 

concluye que la dimensión del flujo tiene una evaluación media equivalente al 

52.5% que refleja que los usuarios encuestados no realizan comentarios en la 

red social de J&R Dental EIRL debido a que no le parecen tan atractivas las 

publicaciones que la empresa realiza. 

2. En referencia al objetivo específico 2, la funcionalidad se desarrolla de forma 

regular en un 57.5% con esto se puede deducir que para los pacientes de J&R 

Dental EIRL la navegación en el sitio web de la empresa no resulta tan amigable 

ya que consideran que la información no es tan precisa y clara. 

3. Para el objetivo específico 3, el feedback tiene una respuesta media del 47.5 % 

por parte de los pacientes de la empresa lo que nos refleja que las publicaciones 

de J&R Dental EIRL no producen emociones en ellos porque la información que 

ubican no es de fácil entendimiento. 

4. Para la fidelización, objetivo específico 4, se comprobó de que solo un 27.5% 

de los pacientes encuestado de J&R Dental EIRL calificaron como alto, esta 

dimensión recibe esta calificación ya que, por la plataforma de esta empresa, 

refieren no recibir respuesta inmediata para la agenda de sus citas o dudas 

alternas.  

5. Con respecto al objetivo general, se verificó que el marketing digital tuvo los 

niveles medio y alto, de acuerdo con las respuestas de los clientes en la 

empresa J&R Dental EIRL, concluyendo que los esfuerzos realizados mediante 

el uso de las redes sociales, permitió que se obtuvieron resultados adecuados. 
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VII. RECOMENDACIONES 

 
1. De acuerdo con los resultados obtenidos, se recomienda reorganizar el flujo de 

las dimensiones que involucra el proceso de este plan de marketing digital en 

el que actualmente se encuentra J&R Dental EIRL, ello conlleva a la inversión 

de mayor tiempo en el estudio constante de mejoras de sus plataformas 

digitales con un analista a cargo asignado a esta función, siendo las 

apreciaciones y necesidades del cliente parte de este estudio para lograr una 

grata experiencia de los navegantes en el internet.  

2. Se recomienda a J&R Dental EIRL poner mayor énfasis en el contenido que 

comparte en sus redes sociales para que sea atractivo y sobre todo de fácil 

entendimiento para los usuarios, también organizar la frecuencia en la que 

realizarán las actualizaciones de sus publicaciones y así el cliente no se pierda 

del contenido; esto ayudará a que el nivel del flujo incremente. 

3. Dado que el porcentaje mayor de la funcionalidad se refleja en el nivel medio 

con 57.5%, se recomienda a la empresa J&R Dental EIRL dosificar la 

información de su contenido presentándola con un lenguaje sencillo y de fácil 

entendimiento para que sus clientes se sientan cómodos al momento que 

naveguen por sus plataformas digitales. 

4. El feedback con un nivel alto del 52.5% evidencia que los pacientes de J&R 

Dental EIRL se sienten escuchados, pero también hay otro porcentaje 

considerable en el cual se debe poner foco ante sus comentarios y sugerencias 

para lograr la confianza de estos. Por lo que se recomienda a la empresa 

considerar ofrecer a sus clientes ofertas y/ o promociones que generen 

emociones positivas en ellos, de esta manera es muy probable que se mejore 

el vínculo y haya una mejor aceptación. 

5.  Para alcanzar un mejor nivel de fidelización se recomienda dar la facilidad para 

obtener contacto con la empresa mediante sus redes sociales y lograr así que 

la respuesta sea la más pronta posible y con la respuesta que el usuario solicita.  
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ANEXOS 

 

MATRIZ DE CONSISTENCIA 

 
PROBLEMA OBJETIVOS VARIABLES E INDICADORES  

Problema General Objetivo General Variable: MARKETING DIGITAL  

¿Cuál es el nivel del marketing 
digital en la empresa J&R Dental 
EIRL en el distrito de Chorrillos, 
¿2022? 
 
Problema específico 1 
¿Cuál es el nivel del flujo del 
marketing digital en la empresa 
J&R Dental EIRL en el distrito de 
Chorrillos, 2022? 
 
Problema específico 2 
¿Cuál es el nivel de la 
funcionalidad del marketing 
digital en la empresa J&R Dental 
EIRL en el distrito de Chorrillos, 
2022? 
 
Problema específico 3 
¿Cuál es el nivel del feedback 
del marketing digital en la 
empresa J&R Dental EIRL en el 
distrito de Chorrillos, 2022? 
 
Problema específico 4 

Objetivo general 
Determinar el nivel del marketing 
digital en la empresa J&R Dental 
EIRL en el distrito de Chorrillos, 
2022. 
 
 
Objetivo específico 1 
Determinar el nivel del flujo del 
marketing digital en la empresa 
J&R Dental EIRL en el distrito de 
Chorrillos, 2022. 
 
Objetivo específico 2 
Determinar el nivel de la 
funcionalidad del marketing 
digital en la empresa J&R Dental 
EIRL en el distrito de Chorrillos, 
2022. 
 
 
Objetivo específico 3 
Determinar el nivel del feedback 
del marketing digital en la 
empresa J&R Dental EIRL en el 

Dimensiones Indicadores Ítems Escala y 
valores 

Niveles y rangos 

 
Flujo 

• Atención al cliente. 

• Imagen de la 
empresa 

• Producto y/o servicio 
mejor de la 
competencia. 

• Transparencia con la 
Información técnica y 
comercial. 

• Facilidad Compras 
de internet. 

• Dispositivos 
electrónicos. 

1-5 

 
Escala: 
ordinal 
 
 

Nunca 
(1) 

Casi 
Nunca 

(2) 
A veces 

(3) 
Casi 

siempre 
(4) 

Siempre 
(5) 

 
 
 
 
Alto 
Media  
Baja 

Funcionalidad 

• Aceptación de Redes 
Sociales. 

• Página web es fácil 
de navegar. 
 

6-10 

Feedback 
 

• Información del 
cliente  

• Base de datos.  

• Fidelidad con el 
cliente. 

11-
15 
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¿Cuál es el nivel de la 
fidelización del marketing digital 
en la empresa J&R Dental EIRL 
en el distrito de Chorrillos, 2022? 
 

distrito de Chorrillos, 2022. 
 
Objetivo específico 4 
Determinar el nivel de la 
fidelización del marketing digital 
en la empresa J&R Dental EIRL 
en el distrito de Chorrillos, 2022. 
 

• Relación con el 
cliente. 

• Pos venta. 
 

Fidelización 

• Comunicación 
efectiva. 

• Grado de 
recomendación a 
otros consumidores. 

• Seguridad de venta 
por internet. 

16-
20 

 
TIPO: Básico 

 DISEÑO: No experimental  

 
POBLACIÓN: 40 pacientes 

Población muestral. 
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TABLA DE OPERACIONALIZACIÓN 

 

Variables de  
estudio 

Definición  
Conceptual 

Definición Operacional Dimensión Indicadores Escala de Medición 

Marketing Digital Ortiz (2019), quien en 
su estudio refirió a 

que, si en el Perú, el 
M.D. se utiliza de 

forma más agresiva en 
las organizaciones 
puede impulsar el 

desarrollo del país y de 
la economía, y así 

lograr movilidad en las 
compras, por lo que 

habrá más énfasis en 
la publicidad en 

internet, teniendo en 
cuenta los gustos y 
necesidades de los 

clientes, lo que 
repercute directamente 

Para lograr la medición de la 
variable de este estudio, se 
tuvo que recurrir a las 
dimensiones que esta posee, 
según (Fleming, 2000) nos 
comparte que las dimensiones 
del marketing digital son las 
nominadas 4Fs, siendo así las 
que se detallan según su 
orden; dimensión 1: flujo, que 
se refiere al estado mental al 
que entra el usuario al 
momento de navegar en el 
sitio web, dimensión 2: 
funcionalidad, la navegación 
tiene que ser clara y útil para 
el usuario, dimensión 3: 
feedback, este permite 

Flujo -Atención al 
cliente. 
-Imagen de la 
empresa. 
-Producto y/o 
servicio mejor 
de la 
competencia. 
-Transparencia 
con la 
información 
técnica y 
comercial. 
-Facilidad 
compras en 
internet. 
-Dispositivos 
electrónicos.  

Ordinal Tipo Likert  
Nunca (1) 

Casi Nunca (2) 
A veces (3) 

Casi siempre (4) 
Siempre (5) 
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en incrementar las 
compras a través de 
los medios digitales 

con los que cuenta la 
organización. También 

señaló que muchas 
empresas que aún hoy 

utilizan el marketing 
tradicional no serán 

tan efectivos como el 
M.D., según Fleming 

(2000), el M.D. es una 
nueva publicidad 
donde se intenta 

conseguir la identidad 
de la empresa, la 

necesidad de 
comunicación clara 

hacia su público, 
mostrar quienes son y 

sus modelos de 
calidad y 

profesionalidad de su 
trabajo. 

dialogar con el  cliente para 
saber qué le gusta y qué le 
gustaría mejorar, dimensión 4: 
fidelización, este ofrece la 
creación de comunidades de 
usuarios que permite la 
comunicación ágil y cercana 
para elevar el grado de 
fidelización. 

Funcionalidad -Aceptación de 
redes sociales. 
-Página web 
es fácil de 
navegar.  

Feedback -Información 
del cliente  
-Base de 
datos. 
-Fidelidad con 
el cliente. 
-Relación con 
el cliente. 
-Post Venta. 

Fidelización -Comunicación 
efectiva. 
-Grado de 
recomendación 
a otros 
consumidores. 
-Seguridad de 
venta por 
internet. 
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INSTRUMENTO DE RECOLECCIÓN DE DATOS 
FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES 

ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACIÓN 
 

INSTRUCCIONES: Marque usted con el número correspondiente según considere 
su respuesta de acuerdo al ítem en los casilleros: 

 
 

 
SIEMPRE 

 
CASI 

SIEMPRE 

 
A VECES 

 
CASI NUNCA 

 
NUNCA 

5 4 3 2 1 

 
 

MARKETING DIGITAL 
 FLUJO S CS AV CN N 

1 Realiza comentarios en las publicaciones de      
J&R Dental. 

     

2 En las redes sociales de J&R Dental encuentra 
lo que busca. 

     

3 El contenido de las publicaciones de J&R 
Dental es de fácil entendimiento. 

     

4 Le parecen atractivas las publicaciones de         
J&R Dental. 

     

5 Las publicaciones en redes sociales de J&R 
Dental se actualizan constantemente. 

     

 FUNCIONALIDAD      
6 Cuenta con acceso a las redes sociales de          

J&R Dental. 

     

7 La información publicada en redes sociales de 
J&R Dental es clara. 

     

8 El diseño de las publicaciones de J&R Dental 
es creativo. 

     

9 Las redes sociales de J&R Dental informan 
adecuadamente. 

     

10 Es amigable la interacción con las redes 
sociales de J&R Dental. 

     

 FEEDBACK      
11 En las redes sociales de J&R Dental se ubican 

datos de contacto como email y número 
telefónico. 

     

12 Los usuarios pueden dejar recomendaciones 
y/o sugerencias en las redes sociales de J&R 
Dental. 

     

13 Las redes sociales de J&R Dental producen 
emociones positivas en los usuarios. 

     

14 Es de fácil comprensión la información de las 
redes sociales de J&R Dental para el usuario. 

     

15 J&R Dental publica promociones o descuentos 
en sus redes sociales. 

     

 FIDELIZACIÓN      

16 Es fácil de ubicar el perfil de J&R Dental en las 
redes sociales. 

     

17 Se pueden agendar citas a través de las redes      
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sociales de J&R Dental. 
18 Se puede recibir atención mediante las redes 

sociales de J&R Dental. 

     

19 Las redes sociales de J&R Dental proporciona 
información adicional de interés.  

     

20 Está satisfecho con la información que 
encuentra en las redes sociales de        
  J&R DENTAL. 
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Observaciones (precisar si hay suficiencia):  

 

Si hay suficiencia. 

Opinión de aplicabilidad:  Aplicable [x]             Aplicable después de corregir [   ]           
No aplicable [   ] 

 
Apellidos y nombres del juez validador. Mg: Jorge Arturo Zapana Ruiz           
DNI: 44078388 
 
Especialidad del validador: Administrador 

 
 
                                                                                                             

                                         20 de Octubre del 2022 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
1Pertinencia: El ítem corresponde al concepto teórico formulado. 
2Relevancia: El ítem es apropiado para representar al componente 
o dimensión específica del constructo  
3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del ítem, 

es conciso, exacto y directo 

 
Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los ítems planteados 
son suficientes para medir la dimensión  

 

 

 

 

Firma del Experto Informante. 
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Base de datos de confiabilidad. 

 
 
 
 
SIEMPRE 5 Marketing digital en la empresa J & R DENTAL E.I.R.L., en el distrito de Chorrillos, 2022

CASI SIEMPRE 4

A VECES 3

CASI NUNCA 2

NUNCA 1

P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 P10 P11 P12 P13 P14 P15 P16 P17 P18 P19 P20

Cliente 1 4 5 3 4 3 5 3 4 3 3 4 3 3 3 5 5 3 3 3 4

Cliente 2 4 5 5 4 3 5 4 4 5 3 4 3 3 3 3 4 2 4 3 3

Cliente 3 4 4 5 4 4 4 5 4 4 5 5 4 3 4 4 5 3 3 3 3

Cliente 4 4 4 4 3 3 4 3 4 3 3 4 3 3 4 3 5 4 3 3 3

Cliente 5 4 4 4 4 3 3 4 5 4 3 5 2 4 3 3 4 4 3 3 5

Cliente 6 3 4 4 5 4 4 5 4 4 4 4 3 3 5 4 3 4 3 4 5

Cliente 7 4 4 4 3 3 3 4 3 3 4 4 3 2 4 3 3 4 3 3 3

Cliente 8 3 5 5 5 4 4 5 4 4 5 5 3 3 4 4 4 4 3 4 3

Cliente 9 3 5 5 5 4 4 5 5 4 5 5 4 4 4 3 4 4 3 4 3

Cliente 10 4 5 5 4 4 4 5 5 4 5 5 4 4 4 4 3 3 3 4 3

Cliente 11 4 4 5 4 4 4 4 5 4 4 5 4 3 4 3 4 4 3 3 4

Cliente 12 4 4 4 4 4 3 5 4 4 4 5 4 4 4 3 4 4 3 4 4

Cliente 13 5 4 5 5 5 4 5 5 4 5 5 4 3 4 4 4 4 3 4 3

Cliente 14 4 4 5 5 4 4 4 5 4 5 5 4 4 5 4 5 4 3 3 4

Cliente 15 3 4 4 5 3 3 4 4 3 4 4 3 3 3 3 3 3 3 3 4

Cliente 16 4 4 4 4 4 5 4 5 4 5 4 3 3 3 3 3 3 3 4 5

Cliente 17 3 4 4 5 3 3 4 4 3 4 4 4 3 3 4 3 3 3 3 3

Cliente 18 3 5 5 5 4 5 5 4 4 5 5 5 3 4 5 5 5 3 4 3

Cliente 19 4 4 5 5 4 5 4 4 4 4 5 5 3 4 4 4 3 3 3 3

Cliente 20 4 4 5 5 3 5 4 5 4 5 5 5 4 4 4 5 3 3 4 3

Cliente 21 2 3 3 3 3 4 4 3 3 4 5 4 4 4 3 3 4 2 4 4

Cliente 22 2 4 3 3 3 4 4 3 3 4 5 4 4 5 3 4 4 2 3 4

Cliente 23 2 3 4 2 3 3 3 2 3 4 4 3 4 4 3 4 4 3 4 4

Cliente 24 3 5 4 3 3 4 4 3 4 4 4 4 3 4 3 3 3 2 3 3

Cliente 25 3 3 3 3 2 4 4 2 3 3 4 4 3 3 4 4 4 2 3 4

Cliente 26 2 3 5 3 3 4 3 3 4 4 4 3 3 4 3 4 3 3 4 4

Cliente 27 2 3 3 2 2 2 2 3 3 3 3 4 3 3 3 3 4 2 3 3

Cliente 28 3 4 4 3 3 3 4 3 3 4 4 4 4 4 4 3 3 2 3 4

Cliente 29 3 3 4 3 3 3 4 3 3 3 3 4 4 4 3 3 3 2 3 3

Cliente 30 3 3 3 2 3 3 3 2 2 3 2 3 3 3 3 3 3 3 2 3

Cliente 31 3 3 4 4 4 4 4 3 4 3 4 4 3 3 5 3 3 3 4 5

Cliente 32 3 4 5 3 3 3 3 4 3 2 3 4 3 4 5 3 4 3 3 4

Cliente 33 3 5 4 3 3 3 4 3 4 3 3 5 3 5 4 4 4 3 4 4

Cliente 34 3 4 3 4 4 3 3 4 5 4 4 4 3 4 5 3 3 4 3 3

Cliente 35 3 3 4 5 4 4 3 3 4 3 3 5 3 3 4 4 4 3 3 4

Cliente 36 3 4 3 4 3 3 3 4 5 3 4 4 3 4 5 5 5 4 4 5

Cliente 37 3 3 4 3 3 4 4 3 4 3 3 4 4 5 4 3 4 5 3 4

Cliente 38 3 4 4 3 4 5 4 3 3 3 3 3 4 3 3 4 4 3 4 4

Cliente 39 3 3 3 4 5 3 3 4 3 3 3 4 3 4 4 4 3 4 5 4

Cliente 40 3 4 3 3 4 3 4 5 3 3 3 3 4 3 3 4 3 3 4 3
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ANÁLISIS DE FIABILIDAD DEL INSTRUMENTO 

FIABILIDAD DEL MARKETING DIGITAL 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
Se realizó un proceso de confiabilidad utilizando el coeficiente de Alpha de Cronbach, 

por lo que Posso y Lorenzo (2020) hace mención a Hernández y Mendoza (2018) lo 

cual indica que consiste en una fórmula que determine el grado de consistencia y 

precisión que posee los instrumentos de medición, apoyando a este enunciado 

Canales (2006) menciona que “la confiabilidad como una propiedad de los 

instrumentos de medición consistente en que éstos, aplicados dos veces a los mismos 

sujetos deben obtener el mismo valor.  Esto implica definir la confiabilidad como la 

estabilidad de nuestras mediciones. 

En este sentido el Alpha de Cronbach medido con escala de Likert a cada ítem, es 

altamente correlacionado cuando el valor de Alpha se acerca a 1, en otras palabras, 

es mayor la consistencia interna de cada ítem, en este sentido los criterios de George 

y Mallery (2003) sugieren parámetros de evaluación de los coeficientes de Cronbach. 

- Si el coeficiente de Alpha de Cronbach es mayor a 0,9 es excelente. 

- Si el coeficiente de Alpha de Cronbach es mayor a 0,8 es bueno. 

- Si el coeficiente de Alpha de Cronbach es mayor a 0,7 es aceptable. 

- Si el coeficiente de Alpha de Cronbach es mayor a 0,6 es cuestionable. 

- Si el coeficiente de Alpha de Cronbach es mayor a 0,5 es pobre. 

- Si el coeficiente de Alpha de Cronbach es menor a 0,5 es inaceptable. 

Apoyando este enunciado Hernández y Mendoza (2018) menciona que el índice de 

Alpha de Cronbach que un investigador puede admitir es que sea superior al 75% de 

lo contrario se debería rechazar o reestructurar los ítems, de tal forma que tengan la 

idoneidad necesaria, para convertirse en un verdadero instrumento que recoja la 

información requirente para la investigación planteada. 

 
 
 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de Cronbach N de elementos 

,868 20 
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Lima, 20 de octubre de 2022 

 
 
Señor:  
CHAVARRIA MANRIQUE RODRIGO STEFANO 
REPRESENTANTE LEGAL 
J & R DENTAL E.I.R.L. 
Presente. - 
 
 

Es grato dirigirme a usted para saludarlo, y a la vez manifestarle que dentro de mi 
formación académica en la experiencia curricular de investigación del X ciclo, se contempla la 
realización de una investigación con fines netamente académicos para la obtención de mi título 
profesional al finalizar mi carrera. 

 
           En tal sentido, considerando la relevancia de su organización, solicito su colaboración, 
para que pueda realizar mi investigación en su representada y obtener la información necesaria 
para poder desarrollar la investigación titulada: “Marketing digital en la empresa J & R DENTAL 
E.I.R.L, en el distrito de Chorrillos, 2022”. En dicha investigación me comprometo a mantener en 
reserva el nombre o cualquier distintivo de la empresa, salvo que se crea a bien su socialización. 
 
 Se adjunta la carta de autorización de uso de información y publicación, en caso que se 
considere la aceptación de esta solicitud para ser llenada por el representante de la empresa. 
 

Agradeciéndole anticipadamente por vuestro apoyo en favor de mi formación profesional, 
hago propicia la oportunidad para expresar las muestras de mi especial consideración. 
 

Atentamente, 
 
 
 

 
 
 
 

 
 
 
 

PATRICIA MILAGROS CHAVARRIA MANRIQUE  MARIA ISABEL DE PAZ YARASCA 
DNI 76138247     DNI 48168791 
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