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RESUMEN

La presente investigacién tuvo como objetivo general determinar la relacion entre
el marketing digital y la captacién de pacientes de consultorios odontologicos de la
Clinica Fairdent, 2023, el estudio fue de tipo basica, con enfoque cuantitativo, vy
disefio no experimental, transversal, correlacional, mientras que la muestra incluyé
a 314 seguidores de la pagina de la clinica, los cuales llenaron dos cuestionarios
uno para cada variable y con los cuales se pudo encontrar lo que el nivel del
marketing digital es malo indicado por el 14.65%, 45.22% indica que es regular y el
40.13% como bueno, en cuanto al nivel de la captacion de pacientes, el 7.64% lo
clasific6 como bajo, 53.18% lo calificé como medio y el 39.17% como alto, ademas
con estos resultados se realiz6 la prueba de normalidad de Kolmogérov-Smirnov
de la cual se obtuvo valores menores a 0.000 en las variables y dimensiones,
mientras que los resultados inferenciales dieron un Rho de Spearman de 0.543 y
un p-valor de 0.000 (p-valor < 0.050) para las variables, mientras que para los
objetivos especificos fueron de 0.450, 0.493, 0.505 y 0.482, con p-valor < 0,050
concluyendo que la relacién formada es positiva, moderada y significativa en todos

los casos.

Palabras Clave: Marketing digital, captacion de pacientes, clinica dental.



ABSTRACT

The general objective of this research was to determine the relationship between
digital marketing and the recruitment of patients from dental offices of the Fairdent
Clinic, 2023, the study was of a basic type, with a quantitative approach, and non-
experimental, cross-sectional, correlational design, while the sample included 314
followers of the clinic's page, They filled out two questionnaires, one for each
variable, and with which it was possible to find out what the level of digital marketing
is bad indicated by 14.65%, 45.22% indicated that it is fair and 40.13% as good, as
for the level of patient recruitment, 7.64% classified it as low, 53.18% rated it as
medium and 39.17% as high, In addition, with these results, the Kolmogorov-
Smirnov normality test was performed, from which values of less than 0.000 were
obtained in the variables and dimensions, while the inferential results gave a
Spearman's Rho of 0.543 and a p-value of 0.000 (p-value < 0.050) for the variables,
while for the specific objectives they were 0.450, 0.493, 0.505 and 0.482. with p-
value < 0.050, concluding that the relationship formed is positive, moderate and

significant in all cases.

Keywords: Digital marketing, patient acquisition, dental clinic.



l.  INTRODUCCION

A nivel mundial, el marketing ha sido utilizado como un recurso para atraer clientes
potenciales a los servicios que una empresa brinda (Zambrano, 2020), por ejemplo,
en los paises de Colombia, Brasil, México y Argentina las redes sociales son
empleados para generar estrategias de marketing digital ya que reconocen que las
plataformas web de informacion personal y contenidos multimedia ocupan el punto
central de la interés en el contexto actual, por ello su objetivo primordial es atraer
vistas y suscitar expectativas sobre los productos y servicios que ofrecen, sin
embargo, esta practica ha generado inquietudes en términos de ética y regulacién
por parte de las autoridades legales, quienes consideran que el uso de estas
plataformas para fines de marketing digital deberia estar mas sujeto a regulaciones
y estandares éticos. (Zuccherino, 2021). Por otro lado, en Indonesia se considera
gque una web o red social bien optimizada genera alta confianza para captar

posibles clientes, ya que da credibilidad y seguridad (Nabilla & Arief, 2023).

En Latinoamérica, la implementacién de estrategias de marketing digital han
desempefado un papel significativo en el desarrollo y fortalecimiento de empresas
grandes y pequefas (Cordella & Contini, 2020) y en los ultimos afios, ha quedado
claro que el marketing digital se ha fortalecido en Colombia como un elemento
estratégico primordial y complementario al marketing tradicional de las
organizaciones ya que esto ha posibilitado que ambas estrategias se integren y
desarrollen un enfoque misional comun, es decir, la mayoria de las empresas en
Colombia ha transitado de manera progresiva hacia el marketing digital (Cudriz &
Corrales, 2020).

En México, el marketing digital se emplea como una herramienta muy util en
diferentes organizaciones dado a los multiples beneficios que se pueden generar
con su adecuada aplicaciéon; sin embargo, esto no pasa en Colombia, donde las
empresas aun no le han dado la debida importancia debido al temor de invertir y no

obtener los beneficios esperados (Carrasco & Samaniego, 2022).

En el Perq, el rubro odontolégico es muy competitivo pues se estima que
existe 1.85 odontdlogos por cada 10 mil habitantes, una demanda mayor a lo
estimado por la OMS. Es por ello que el marketing digital surge como una gran



propuesta de apoyo para estos profesionales, ya que les permitira destacar y captar
la atencion de pacientes, siendo esto cada dia mas facil debido a la variada gamas
de equipos tecnoldgicos y de facil adquisicion que se encuentran hoy en dia a
disposicion de todos, permitiendo que la informacién que buscan transmitir llegue
a potenciales clientes que no tendrian opcion de utilizar medios tradicionales
(Aparicio, 2019; Cahui & Fernandez, 2022).

Las clinicas dentales en Perl operan mediante un sistema que busca
asegurar la accesibilidad, disponibilidad y eficacia de los tratamientos, y este
sistema se rige por un flujo de atencion que sigue este orden: ingreso, consulta con
Odontologia Integral, derivacion a especialidades, tratamiento integral con
especialistas de las areas correspondientes y programacion de citas (Fabian et al.,
2022).

En llo, la creciente proliferacién de clinicas odontoldgicas ha dado lugar a
una gran competencia en el mercado y este panorama hace que los pacientes se
enfrenten a dificultades al momento de buscar servicios odontoldgicos de calidad a
un precio razonable, una situacién que afecta incluso a la clinica en estudio. Por
esta razon, resulta imperativo evaluar si el plan de marketing digital implementado
por esta clinica esta cumpliendo con el propdsito de resaltar su presencia en este
competitivo entorno, ayudando a diferenciarse de las clinicas de la competencia y
destacando la experiencia con la que el personal cuenta, ademas de poseer una
ubicaciéon de facil acceso y promociones para atraer la atencion de potenciales

clientes.

Fairdent es una clinica de odontologia que se distingue por su compromiso
con el cuidado y la salud bucal enfocada en el bienestar de sus pacientes, cuenta
en la actualidad con cinco consultorios equipados con tecnologia de vanguardia y
un equipo de especialistas altamente capacitados en cinco especialidades
fundamentales de la odontologia: implantologia, ortodoncia, odontopediatria,
rehabilitacion oral, cariologia; y su enfoque multidisciplinario garantiza un
tratamiento integral y personalizado para cada individuo. Pese a lo mencionado no
se ha percibido el crecimiento que se tenia planeado, lo cual hace dudar de la
eficiencia de la estrategia que se viene realizando, esto se ha podido percibir debido

al bajo rendimiento de los anuncios en redes, llegando al punto de considerar dejar



de utilizar esta estrategia, pues se considera como un gasto mas que una inversion.
Debido a ello se requiere conocer cual de los distintos elementos que conforman
las estrategias de marketing utilizadas estan fallando, al igual que cuél es el qué
mas capta la atencién de los pacientes que ya han sido atendidos como

consecuencia de la publicidad promocionada a través de redes sociales.

Debido a lo mencionado anteriormente es que se plantea como problema
general: ¢ Cual es la relacion entre el marketing digital y la captacion de pacientes
de consultorios odontolégicos de la Clinica Fairdent, 2023?, mientras que los
especificos fueron: ¢ Cudl es la relacion entre la personalizacion y la captacion de
pacientes de consultorios odontoldgicos de la Clinica Fairdent, 2023?; ¢ Cual es la
relacion entre la participacion y la captacion de pacientes de consultorios
odontologicos de la Clinica Fairdent, 20237?; ¢ Cual es la relacion entre el peer to
peer y la captacién de pacientes de consultorios odontolégicos de la Clinica
Fairdent, 2023?; ¢Cual es la relacién entre las predicciones modeladas y la

captacién de pacientes de consultorios odontolégicos de la Clinica Fairdent, 20237.

Es notable considerar que la ejecucion del actual estudio se justifica en
cuatro niveles de relevancia: a nivel tedrico, este estudio contribuye al campo de la
odontologia al proporcionar una comprension de como las estrategias digitales,
pueden influir en la adquisicion de nuevos pacientes ayudando a desarrollar teorias
y marcos conceptuales; a nivel practico, es relevante para los consultorios
odontoldgicos ya que proporciona informacién esencial sobre su efectividad para
atraer pacientes, lo que puede llevar a una asignacion mas eficiente de recursos y
un aumento en la rentabilidad; a nivel social, una mayor eficacia en la adquisicién
de pacientes puede mejorar el acceso a servicios odontolégicos de calidad,
fomentando una competencia saludable en el sector de la salud y finalmente a nivel
metodoldgico, a través de la investigacion se busca ayudar a desarrollar y validar
métodos de investigacion especificos en un contexto de atencion meédica, lo que
puede servir como un modelo para investigaciones similares en otras disciplinas y

sectores (Fernandez, 2020).

Por ello, el objetivo general del estudio fue: Establecer la relacion entre el
marketing digital y la captacion de pacientes de consultorios odontolégicos de la

Clinica Fairdent, 2023, del mismo modo se plantean como objetivos especificos:



Establecer la relacién entre la personalizacion y la captacién de pacientes de
consultorios odontolégicos de la Clinica Fairdent, 2023. Establecer la relacion entre
la participacion y la captacion de pacientes de consultorios odontolégicos de la
Clinica Fairdent, 2023.Establecer la relacién entre el peer to peer y la captacion de
pacientes de consultorios odontolégicos de la Clinica Fairdent, 2023. Establecer la
relacion entre las predicciones modeladas y la captacion de pacientes de

consultorios odontoldgicos de la Clinica Fairdent, 2023.

A continuacion, se plantea la hipotesis general de la investigacion: Existe
una relacion significativa entre el marketing digital y la captacién de pacientes de
consultorios odontolégicos de la Clinica Fairdent, 2023. De igual forma las hipotesis
especificas son: Existe una relacién significativa entre la personalizacién y la
captacion de pacientes de consultorios odontolégicos de la Clinica Fairdent, 2023.
Existe una relacion significativa entre la participacion y la captacién de pacientes
de consultorios odontolégicos de la Clinica Fairdent, 2023. Existe una relacién
significativa entre el peer to peer y la captacion de pacientes de consultorios
odontoldgicos de la Clinica Fairdent, 2023. Existe una relacion significativa entre
las predicciones modeladas y la captacion de pacientes de consultorios

odontoldgicos de la Clinica Fairdent, 2023.



ll. MARCO TEORICO

En la actualidad, existen investigaciones relacionadas con el presente estudio que
proporcionan una base sélida de antecedentes para contextualizar la investigacion.
A continuacion, se presentaran los antecedentes de la investigacion, que incluiran
informacion relevante de estudios previos relacionados, cruciales para la

comprension del estudio en desarrollo.

A nivel internacional, se considera la investigacion realizada por Guashca
(2022) el cual buscaba delimitar la relacion entre el marketing digital y la captacion
de pacientes de una clinica odontoldgica de Ambato, Ecuador. La metodologia fue
descriptiva, correlacional y la muestra fue compuesta por 384 usuarios de servicios
odontoldgicos, quienes resolvieron una encuesta. Los datos indicaron que las
variables se relacionan positiva, moderada y significativamente entre ellas (Rho de

Spearman = 0.518, p-valor = 0.000).

Gutiérrez y Pérez (2021) en su estudio plantearon como objetivo hallar como
el marketing digital se relaciona con el posicionamiento de marca en un centro
meédico de Ecuador. La metodologia fue cuantitativa, correlacional y la muestra la
conformaron 384 pacientes. Se utiliz6 una encuesta como instrumento para obtener
datos y se determind que la relacion fue positiva, alta y significativa determinado

por un coeficiente de Pearson de 0.987 y un p-valor de 0.000<0.05.

Nazeli et al. (2023) realiz6 una investigacion buscando comparar el éxito de
los servicios odontologicos del marketing digital sobre el tradicional, esto llevo al
uso de una metodologia, descriptiva comparativa, puesto que se analizaron dos
grupos de clientes, uno captados a través de medios digitales y el otro por medios
convencionales, del cual los resultados mostraron que la afluencia en mayor por
parte de los que llegaron por medios digitales con una diferencia significativa segun
coeficiente U de Mann Whitney de 0.004 (p-valor < 0.050) concluyendo que se logra

el éxito a través de una adecuada estrategia de marketing digital.

Zin (2023) realiza su estudio en Birmania, en la cual se propone el objetivo
de medir el efecto causado por el Marketing mix en la captacion de pacientes, el
disefio empleado fue de disefio correlacional-causal, mientras 341 pacientes

ambulatorios conformaron la muestra, los resultados de la investigacion



demostraron un efecto positivo R2 de 862 con un p-valor de 0.000, lo cual indicaria
un efecto muy alto, con lo cual se logré concluir que el marketing mix enfocado en

los medios digitales ayuda a captar la atencién de los pacientes.

Budiman y Achmadi (2023) realiz6 su estudio en Indonesia, en el cual se
buscé hallar el efecto del Marketing mix digital en la satisfacciéon y fidelidad de
pacientes, este utilizé una metodologia correlacional causal de tres variables,
donde la muestra fue conformada por 165 pacientes, los cuales participaron a
través de un llenado de encuestas y donde los resultados mostraron una relacion
R2 del marketing mix digital con la satisfaccion de 0.519 y con la fidelizacion de
0.499, ademas de obtener un p-valor < 0.050, llegando a concluir que el marketing

mix digital genera un efecto positivo en las variables satisfaccion y fidelizacion.

Pardo (2021) realizé una investigacion buscando determinar el marketing
digital y su incidencia en el posicionamiento de marca de centros médicos ubicados
en Quito, Ecuador. La metodologia del estudio tuvo enfoque mixto, no experimental,
descriptivo — correlacional y la muestra fue de 63 usuarios del servicio de salud,
quienes respondieron un cuestionario cuyos resultados mostraron un chi-cuadrado
de Pearson de 11.821 y un p-valor de 0.001 pudiendo determinar que la relacién

entre las variables fue estadisticamente significativa.

Castillo (2023) en su estudio buscé determinar el marketing estratégico y su
relacion con la captacion de pacientes de una clinica odontolégica en Huanuco. La
metodologia fue cuantitativa, no experimental, correlacional y la muestra estuvo
compuesta por 384 pacientes quienes resolvieron un cuestionario. Los resultados
determinaron un Rho de Spearman de 0.475 y un p-valor de 0.001 que indica que

las variables tienen una relacion positiva, moderada y significativa.

A nivel nacional, Benites (2023) llevé a cabo su investigacion, la cual tenia
como objetivo relacionar las variables Marketing SEM y captacion de pacientes el
cual se realiz6 en Lima, la metodologia fue no experimental, mientras que la
muestra de estudio fue de 70 pacientes que asistieron a consulta, estos accedieron
a realizar dos cuestionarios, con lo cual se obtuvo que la relacion de estos fue de

0.398, concluyendo que se relacionan en nivel bajo y con un p-valor de 0.008.



Jiménez (2023) en su investigacion busco determinar cdmo se relacionan
las estrategias de marketing y la captacion de pacientes en un consultorio
odontolégico de San Juan de Lurigancho. El disefio metodolégico fue no
experimental- correlacional y 60 pacientes de la clinica conformaron la muestra y
resolvieron una encuesta para dotar de datos la investigacion y cuyas respuestas
evidenciaron un Rho de Spearman de 0.751 y un p-valor de 0.000 que indica que
las variables tienen una relacion positiva, alta y significativa. Ademas, con respecto
a su dimension marketing relacional y captacion de pacientes la relacion fue
positiva, moderada Yy significativa definida por un Rho de Spearman de 0.571 y un
p-valor de 0.000 lo que indica que las estrategias de marketing donde se promueve
la interrelacion y participacion de los clientes resultan positivas para la captacion de

pacientes.

Cancho y Manya (2023) en su estudio buscaron determinar la relacion entre
el marketing digital con la captacion de pacientes en una institucion médica en la
ciudad de Ayacucho. La metodologia fue cuantitativa, no experimental-
correlacional y la muestra la conformaron 134 clientes. Los resultados evidenciaron
un Rho de Spearman de 0.392 y un p-valor de 0.000 que indica que la relacion

entre las variables fue positiva, moderada y significativa ya que se obtuvo.

Flores (2023) realiz6 un estudio buscando determinar la relacién entre el
marketing digital y el posicionamiento de marca de centro de atencién medica en el
Callao. La metodologia fue basica, correlacional, transversal y la muestra estuvo
compuesta por 51 pacientes. Se utilizaron dos cuestionarios para recolectar datos
y los resultados mostraron un Rho de Spearman de 0.433 y un p-valor de 0.002

que indica que las variables se relacionan positiva, moderada y significativamente.

Lavado (2023) busco analizar el marketing digital y su relacion con el
posicionamiento, realizado en la capital de Lima, en ella se utilizé una metodologia
no experimental, correlacional - transversal, para esto el estudio consto de 103
pacientes que formaron parte de la investigacion, los cuales accedieron a llenar una
encuesta relacionada a la investigacion, los resultados determinaron existe entre
las variables una relacion positiva, moderada y significativa con un valor de Rho de

Spearman de 0,436 y un p-valor de 0,000.



Pantos y Paredes (2022) realizaron su estudio en la ciudad de Arequipa, en
el cual tuvieron como proposito fijar la relacion entre el marketing digital y la
fidelizacion de clientes, por lo cual fue necesario aplicar un disefio no experimental,
correlacional -transversal para ello participaron 50 clientes como muestra de
estudio, los cuales llenaron encuestas relacionadas con la investigacion, esto
permitid encontrar que existe un p-valor es 0.230 (p-valor < 0.05), estableciendo

gue entre las variables no existe una relacion.

Bazan (2022) en su estudio busco analizar la relacion entre las variables
marketing digital y posicionamiento de la marca, realizado en la ciudad de Chepén,
en ella se utilizé6 una metodologia no experimental, correlacional - transversal, la
muestra fue conformada por 381 individuos, los cuales accedieron a llenar un
cuestionario relacionado a la investigacion donde los resultados pudieron
evidenciar que las variables muestran una relacion positiva, alta y significativa
(Rho=0,907; p-valor=0.000).

Guarniz y Urbina (2021) en su estudio plantearon determinar de qué manera
los mensajes transmitidos utilizando la red social Instagram influyen en el
incremento de pacientes en un consultorio odontolégico. La metodologia fue
cuantitativa, correlacional, transversal y la muestra fue compuesta por 91
encuestados quienes resolvieron una encuesta cuyos resultados mostraron que la
relacion entre las variables es positiva, alta y significativa ya que el Rho de
Spearman fue de 0.870 y el p-valor de 0.000. Con lo que se puede inferir que los
mensajes adecuados y enfocados a los clientes pueden lograr un incremento en

captacion de pacientes odontolégicos.

El enfoque epistemoldgico adoptado en esta investigacion se encuentra
alineado con el paradigma positivista ya que este enfoque se caracteriza por su
busqueda de conocimiento objetivo y verificable a través de métodos cientificos y
observaciones empiricas; es decir, se centra en la recopilacion de datos
cuantitativos y medibles, tales como los resultados de pruebas médicas, tasas de
recuperacion o la eficacia de tratamientos. En este contexto, se otorga una prioridad
fundamental a la objetividad y la neutralidad, con el objetivo de descubrir leyes

generales y patrones repetibles en la atencion médica (Huaman et al., 2022).



Antes de proseguir con el presente estudio, es importante conocer las
definiciones de cada una de las variables que proporcionaran una base para la

interpretacién de la solucion y conclusiones que se extraeran posteriormente.

Con respecto a las estrategias de marketing digital, An y Macrina (2020) la
definen como el empleo de destrezas digitales para atraer y conservar clientes a
través de diversos canales en linea, mejorando tanto la afluencia de visitantes como
el compromiso de los consumidores. Las acciones en el ambito del Marketing Digital
deben centrarse en una vision integral de los clientes a lo largo de mudltiples
plataformas digitales, con el fin de garantizar agilidad y seguir el camino delineado

por el cliente en su recorrido.

Segun Lozano et al. (2021) el marketing digital es una estrategia integral que
permite promocionar y publicitar los servicios de una organizacién en el entorno
digital enfocada en la utilizacion de plataformas en linea, principalmente las redes
sociales, sin embargo, también se suelen utilizar motores de busqueda, correos
electrénicos y paginas web, con el Unico objetivo de alcanzar la audiencia esperada,
ademas de promover productos o servicios esto implica la creacion de contenido
relevante y atractivo, publicidad en linea (SEM), marketing de contenidos, la
optimizacion para motores de busqueda (SEO) y redes sociales, analisis de datos
y métricas para medir el rendimiento buscando generar visibilidad, atraer clientes

potenciales y aumentar las conversiones y ventas en linea.

Para Zahay (2020) el marketing digital implica la habilidad de establecer
comunicacién bidireccional con los clientes mediante una gran diversidad de
medios electronicos o dispositivos inteligentes como Smartphone y Tablet, asi
como aplicaciones maviles. Las cuatro estrategias mas destacadas en el marketing
digital se centran en areas como las redes sociales, la movilidad, el andlisis de

datos y el comercio electrénico.

Achrol y Kotler (2022) indica que este tipo de marketing se basa en crear y
aplicar estrategias comerciales a través de canales digitales y en linea,
sustentandose en varios pilares fundamentales, como el marketing a través de
contenido, la creacion de enlaces (link building), el marketing de atraccion (inbound
marketing), la publicidad de pago por clic y el analisis de datos web; estos



componentes estan transformando de manera significativa los métodos y enfoques

tradicionales del marketing.

Du (2022) menciona que, gracias al marketing digital, los consumidores
tienen un acceso mas sencillo a la informaciéon que desean mediante potentes
motores de busqueda, permitiéndoles verificar no solo la validez de sus decisiones,
sino también explorar resefias, comentarios y calificaciones proporcionadas por

otros usuarios antes de tomar una eleccién informada.

Nufez (2020) indica que el marketing digital brinda la capacidad de adquirir
métricas relacionadas con el mercado, que pueden aprovecharse para centrar todo
el recurso humano en la atenciéon brindada y la calidad del servicio que se
desprende a consecuencias; sin embargo, existe un costo de oportunidad al no
utilizar plenamente este valor mas alla de los ingresos financieros generados.
Ademas, la cultura de busqueda fomentada por el marketing digital ha atravesado
transformaciones sustanciales en los afos pasados, influyendo en un enfoque
hacia la mejora continua y la innovacién, lo que conduce al éxito empresarial en

todas las areas, desde la produccion hasta la gestion de personal.

La variable fue medida de acuerdo a las cuatro P’s que conforman las

dimensiones del Marketing Digital propuesta por Somalo (2017):

Personalizacion, se emplea como una tactica para aumentar la satisfacciéon
de los pacientes y ofrecer productos que estén mas alineados con las
anticipaciones del mercado. (Olja et al., 2019). En esta se observa la tendencia de
disefiar mensajes personalizados a través de medios digitales masivos (Somalo,
2017) ademas, las personas reciben mensajes adaptados a sus preferencias y
situacion sin necesidad de abordar cada caso de manera individual (Romauly y
Darma, 2023).

Participacion, implica la habilidad para tomar decisiones que sean validadas
por la sociedad circundante y que tengan un impacto en la propia vida o en la
comunidad en la que se reside Garcia (2019). Ademas, la participacion desempefia
un papel esencial en el establecimiento de sociedades y comunidades
democraticas (Ochoa, 2023) esto se da ya que se aprecia que el consumidor ya no

se comporta como un observador pasivo, durante el proceso para tomar decisiones
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gracias a las nuevas tecnologias, puede desempefiar un papel mas activo y su
opinion tiene un peso significativo (Cristina, 2019) no obstante, el llegar a adquirir
los conocimientos, ademas de las habilidades necesarias para su desarrollo puede

ser un desafio si no se experimentan activamente situaciones de participacion.

Peer to peer, representa una interaccion social y relacional en la que los
individuos pueden cooperar de manera abierta, generando valor mediante la
creacion de recursos compartidos. (Bauwens et al., 2019) ademas, se observa que
las opiniones de personas conocidas son mas valoradas que la publicidad, siendo
un caso notorio la influencia de los comentarios en plataformas como TripAdvisor
en las decisiones de los viajeros a elegir hoteles o restaurantes. (Somalo, 2017);
en el entorno digital el peer to peer posibilita que dispositivos de una red se
comuniquen sin necesidad de utilizar un servidor especifico, permitiendo una
conexion directa entre pares de hosts 0 maquinas conectadas a la red, como
indicaron (Okai y Omer, 2020).

Predicciones modeladas, se refieren a la aptitud de anticipar y disefiar
productos y mensajes que seran exitosos en el futuro, todo ello basado en un
analisis avanzado de los datos (Altamirano et al., 2021). Este examina los factores
gue influyen tanto dentro como fuera de los consumidores para anticipar sus
acciones y diseflar campafas personalizadas que arrojen resultados altamente
efectivos. (Susano, 2020) la abundancia de informacién disponible en medios
digitales, junto con las competencias para medir resultados en tiempo real, ha dado
lugar a un enfoque diferente en el marketing digital en comparacion con el enfoque
tradicional. En el &mbito digital, se busca modelar y predecir resultados anticipados,
lo que permite una adaptacion durante la ejecucién de las camparfias (Somalo,
2017).

Con respecto a la captacién de pacientes, Vasco y Barragan (2022) explican
gue esta implica que una empresa se adapte a las solicitudes y requisitos del
usuario final, convirtiéndolos en posibles compradores y para lograrlo, la
organizacion emplea nuevas estrategias de marketing con el objetivo de aumentar

la demanda y la rentabilidad.
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Segun la definicion propuesta Freire et al. (2023), se puede describir como
el conjunto de estrategias comerciales implementadas por una empresa con el
proposito de ampliar su cuota de mercado y transformar a un cliente en un posible
comprador, todo ello con el objetivo de mejorar su presencia y participacion en el

entorno.

De la Parte (2022) indica que la captacion de nuevos pacientes
odontoldgicos a través de agresivas campafas de publicidad puede tener un
impacto positivo en una clinica dental debido a que estas estrategias publicitarias,
gue incluyen anuncios en linea, redes sociales, y promociones, pueden aumentar
la visibilidad y la conciencia de la clinica en la comunidad; sin embargo, es
importante equilibrar la agresividad con la ética y la calidad del servicio. Debemos
de comprender que una publicidad excesivamente agresiva puede generar
expectativas poco realistas en los pacientes y llevar a una alta rotacion de pacientes
insatisfechos, por lo tanto, la clave radica en ofrecer servicios de alta calidad y

mantener una comunicacion honesta y transparente con los pacientes potenciales.

Segun Gregor et al. (2020) las ventajas de utilizar objetivamente la captacién
de pacientes son vitales para el progreso y el éxito de una clinica dental porque
garantiza un flujo constante de ingresos y el uso impecable de los recursos de la
clinica, ademas, ampliar la base de pacientes puede fortalecer la reputacion y la
presencia en la comunidad. La captacién efectiva implica estrategias de marketing,
servicio al cliente excepcional y la construccién de una sdlida reputacion, lo que

contribuye al éxito sostenible en la practica odontologica.

La variable decision de compras serd medida de acuerdo a 3 dimensiones

propuestas por Kotler y Armstrong (2017):

Valor de marca, es vista como un recurso intangible de gran importancia que
establece conexiones con los clientes a través de un conjunto de experiencias,
emociones Yy situaciones que se desarrollan en un contexto relacional crucial para
forjar relaciones a largo plazo (Masabanda y Moreno, 2020). Las marcas
desempefian un papel crucial en las relaciones entre una empresa y su clientela,
ya que estas marcas generan una huella perdurable en la memoria de los

compradores (Kotler y Armstrong, 2017). Engloba no solo las cualidades fisicas
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asociadas al producto, sino también las cualidades inmateriales, como la

percepcion subjetiva del consumidor (Otero y Giraldo, 2019).

Valor del paciente, es esencial para fomentar la fidelidad hacia una marca y
desempefia un papel fundamental en su disposicion a comprar y a seguir eligiendo
una marca en el futuro (Lin y Yin, 2022). Los consumidores eligen las ofertas que,
segun su percepcion, les brindan un mayor valor, por ello, es fundamental
considerar la triada del valor del cliente. (Kotler y Armstrong, 2017). El Valor del
Cliente se transforma en un recurso valioso para la empresa gracias a un proceso
en constante evolucién que surge de las interacciones de la empresa con sus
clientes y se logra evaluar mediante una comprension del ciclo de vida el contexto
de la conexidon de estos clientes con la empresa, donde se desarrollan las

relaciones que pueden aportar o restar valor entre ambos (Serna y Diaz, 2020).

Satisfaccion del paciente, abarca el conjunto de emociones que experimenta
una persona, ya sea de placer o decepcion, como resultado de la percepcion de un
producto o servicio con respecto a lo que esperaban (Kotler y Armstrong, 2017).
Esta relacionada con los sentimientos que surgen al comparar el costo de un
servicio o producto con las expectativas iniciales del consumidor, por lo tanto, si
estos sentimientos son favorables, el cliente experimentara satisfaccion, lo que, a
su vez, promovera la lealtad y la probabilidad de recomendar el producto o servicio
a otras personas (Afrashtefar et al., 2020). Es crucial considerar el comportamiento
del consumidor con el afan de obtener la satisfaccién del cliente y este analisis
involucra a diversos departamentos en la empresa, como finanzas, marketing y
ventas, ademas de realizar un seguimiento postventa desempefia un papel
fundamental para comprender la satisfaccion del cliente y promover su fidelizacién
(Isola et al., 2020).

Una de las teorias que respalda la existencia de la variable estrategias del
marketing digital es la Teoria de la automatizacion del marketing (Marketing
Automation) influenciada por Seth Godin, se basa en el uso de herramientas y
software para optimizar y agilizar las estrategias de marketing digital y su objetivo
es personalizar las interacciones con los consumidores, aprovechando datos y
comportamientos del usuario debido a que esta teoria permite programar correos

electréonicos, anuncios Yy publicaciones en redes sociales en momentos
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estratégicos, realizar seguimiento de la actividad del cliente y entregar contenido

relevante (Moncayo et al., 2022).

Ademas, una de las teorias que respaldan la existencia de la variable
captacion de pacientes es la teoria de Michael Porter denominada "Ventaja
Competitiva", esta se aplica a la captacion de pacientes a través de estrategias que
buscan liderar en costos, diferenciacibn o segmentacion de mercado. Para atraer
clientes, una empresa puede enfocarse en ofrecer precios bajos (liderazgo en
costos), productos o servicios Unicos y de alta calidad (diferenciacion) o adaptar
sus estrategias a segmentos especificos de clientes. La clave es mantener una
ventaja competitiva capaz de mantenerse en el tiempo, basada en la satisfaccion y
lealtad del cliente. En resumen, esta teoria guia a las organizaciones para
sobresalir en un mercado competitivo y satisfacer la necesidad de los clientes
(Schlager & Christen, 2022).
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lIl. METODOLOGIA

3.1. Tipo y Disefio de Investigacion

3.1.1. Tipo

La investigacion fue de tipo basica, pues buscé comprender principios
fundamentales de la ciencia sin aplicaciones practicas inmediatas, ademas se
centrd en la expansion del conocimiento tedrico o la comprobacion de estos (Santos
et al., 2022).

La investigacion se consideré de este tipo debido a que el estudio recurrié a
las teorias que relacionan las variables para determinar la relacién entre ambas, sin

embargo, no propone estrategias que mejoren la situacion actual de la clinica.

El enfoque aplicado en este estudio fue de naturaleza cuantitativa, ya que se
enfocé en la recoleccidn, analisis numeéricos y estadisticos para abordar preguntas
de investigacion y poner a prueba hipotesis, es decir este enfoque involucré la
medicion objetiva, la cuantificacién de variables y el analisis de relaciones entre

dichas variables (Smith y Hasan, 2019).

3.1.2. Disefo

El disefio del estudio se clasific6 como no experimental, correlacional simple dado
gue no se introdujeron intervenciones deliberadas en las variables en estudio, en
lugar de ello, se evaluaron a los sujetos en su entorno natural sin realizar
modificaciones, ademas, este disefio fue de tipo transversal, ya que la recopilacion
de datos se realizé en un Unico punto en el tiempo sin investigar su evolucion a lo

largo del tiempo (Smith y Hasan, 2019).

En este caso se obtuvo informacion sobre ambas variables de estudio en un
solo momento durante todo el proceso de investigacion, las cuales luego se han
relacionado a través de un proceso estadistico inferencial, buscando conocer la

relacion de las variables, esto se grafica de la siguiente manera:
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Figura 1

Diagrama del disefio correlacional
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3.2. Variables y Operacionalizacion

Variable 1: Estrategias de marketing digital

Definicion conceptual: El marketing digital implica un proceso que abarca el
andlisis, la planificacién estratégica, la ejecucion y la evaluacion de como una
empresa 0 marca se posiciona en el entorno digital, esto incluye la identificacion
de su propuesta de valor, la definicion del publico objetivo, la estrategia para
superar a la competencia y la expectativa de lograr resultados especificos en

términos de ventas y rentabilidad (Somalo, 2017).

Definicion operacional: Esta es una variable cualitativa ordinal, la cual
permitié, obtener informacion desde la perspectiva del paciente sobre las
practicas de la empresa, por lo cual empled una escala de Likert, con la cual se
valoraron las posibles categorias de la variable, ademas conté con cuatros

dimensiones basadas en las 4'Ps del marketing digital.

Dimensiones: Personalizacion (tres indicadores), participacion (tres
indicadores), peer to peer (tres indicadores) y predicciones modeladas (tres
indicadores).

Escala de medicion: Se utilizé una escala ordinal tipo Likert.
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Variable 2: Captacion de pacientes

e Definicién conceptual: La captacion de pacientes se refiere al proceso de
identificar, atraer y ganar la atencion y preferencia de pacientes potenciales,
este proceso implica la utilizacion de diversas estrategias y tacticas de
marketing y ventas para incrementar el interés en cada producto o servicio
ofrecido, ya que permite expandir su base de pacientes y aumentar los ingresos
(Kotler y Armstrong, 2017).

e Definicién operacional: Esta es una variable categorica ordinal, la cual evalué
las caracteristicas de una empresa que atrae a los potenciales pacientes,
empled una escala de tipo Likert donde el encuestado pudo dar su apreciacién
sobre cada indicador.

e Dimensiones: Valor de marca (cuatro indicadores), Valor del paciente (tres

indicadores) y Satisfaccion del paciente (cuatro indicadores).
e Escala de medicion: Ordinal tipo Likert.
3.3. Poblacién y muestra

3.3.1 Poblacioén

Hace referencia al grupo total de personas, elementos o unidades con atributos
similares y/o especificas y que constituyen el enfoque de investigacion en un
estudio (Hernandez, 2019)

La poblacion estuvo compuesta por 1700 seguidores de la péagina, sin

embargo, se han considerado algunos criterios:

Criterios de inclusion: Seguidores de la pagina que hubiesen tenido
interaccién con la pagina en el periodo comprendido de mayo — octubre del afio
2023.

Criterios de exclusién: Seguidores de la pagina que no hubiesen tenido
interaccion con la pagina en el periodo comprendido de mayo — octubre del afio
2023.

3.3.2 Unidad de Analisis
Cada uno de los seguidores de la pagina del consultorio odontoldgico de la Clinica

Fairdent.
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3.3.3 Muestra

La muestra es un grupo representativo de sujetos, elementos o unidades que se
eligen de manera deliberada con el propdsito de realizar observaciones, recopilar
datos o llevar a cabo investigaciones en lugar de estudiar a toda la poblacién, lo
gue podria ser poco practico o costoso (Hernandez, 2019). En el contexto de esta
investigacion, se tuvo en cuenta a 314 encuestados, utilizando la formula para

poblaciones finitas.

3.3.4 Muestreo

Es un proceso de seleccion de un subconjunto representativo de una poblacién o
grupo mas grande con el fin de llevar a cabo investigaciones, recopilar datos o
realizar observaciones (Hernandez, 2019). Para la presente investigacion se

empled el muestreo aleatorio simple.
3.4. Técnicas e instrumentos de recolecciéon de datos

Se utiliz6 una encuesta como técnica, lo cual involucro la elaboracién de
cuestionarios dirigidos a un conjunto de individuos previamente seleccionados,
buscando obtener informacion sobre sus opiniones, experiencias o conductas
(Gomez, 2021).

Asimismo, se utiliz6 un instrumento en forma de cuestionario, que consto de
una escala de interrogantes preestablecidas disefiadas para reunir informacion
especifica de individuos o grupos. Estos cuestionarios son ampliamente empleados
en investigaciones de caracter social debido a su conveniencia y sencillez de

aplicacion (Lama & Garcia, 2022).

Los cuestionarios empleados para la investigacion fueron creados por el
autor, sin embargo, estos estuvieron basados en Somalo (2017) para Marketing
digital, el cual consté de cuatros dimensiones, conocidas como las 4P’S del
Marketing digital y Kotler y Armstrong (2017) ambos fueron medidos con una escala
ordinal tipo Likert con una puntuacién maxima de 5y minima de 1, para captacién
de pacientes, la cual cont6 con tres dimensiones, estas fueron medidas con una

escala ordinal tipo Likert con una puntuacion maxima de 5 y minima de 1.
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Ademas, emplearon los siguientes niveles de medicion:
Tabla 1

Baremo estrategias de marketing digital

Nivel Persona- Participa- Peer to Predicciones ~ Marketing
lizacion cion peer modeladas Digital
Malo [6-14] [6-14] [6-14] [6-14] [24-56]
Regular [15-22] [15-22] [15-22] [15-22] [57-88]
Bueno [23-30] [23-30] [23-30] [23-30] [89-120]

Nota: En la tabla se detalla el baremo por niveles de medicion para la variable Marketing Digital
Tabla 2

Baremo captacion de pacientes

Nivel Valor de Valor del Satisfaccion ~ Captaciéon de
marca paciente del paciente pacientes
Bajo [8-18] [6-14] [6-14] [20-46]
Medio [19-29] [15-22] [15-22] [47-73]
Alto [30-40] [23-30] [23-30] [74-100]

Nota: En la tabla se detalla el baremo por niveles de medicion para la variable captacion de
paciente.

3.5. Procedimientos

El procedimiento de recoleccion de datos inicié con la solicitud del permiso al
gerente de la clinica dental, para ello se presentd un documento de solicitud, en la
cual se detalla la finalidad de la investigacion y lo que se requirié de la empresa, en
el cual se enfocd para tener acceso a sus seguidores especialmente a los que
tienen interaccion con la paginas en los ultimos seis meses, a estos ultimo se les
envio un link en donde esta la encuesta con el consentimiento informado y una
explicacion de lo que se esta realizando, con el objetivo de que confien y ayudar en
este proceso.

3.6. Método de anadlisis de datos

Andlisis descriptivo: La evaluacion descriptiva se realizo utilizando la version de
2021 del software Excel. Este software se empled con el propdsito de visualizar de
manera grafica la informacion recabada a partir de las respuestas recopiladas en
los cuestionarios, que contienen datos numéricos resultantes de las encuestas

efectuadas.
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Andlisis inferencial: En la etapa de andlisis inferencial, se empled el software
estadistico SPSS. Este software se utilizo para llevar a cabo la prueba de
normalidad Kolmogorov-Smirnov, la cual se emplea para muestras con un numero
mayor a 50 unidades, del cual se obtuvo que el valor de la prueba fue de 0.000 para
ambas variables, indicando que no cumplia los criterios de normalidad, por lo cual

se empled la prueba no paramétrica Rho de Spearman.
3.7. Aspectos éticos

Se han observado y aplicado los principios éticos de Belmont en la investigacion.
El primero de estos principios es el de beneficencia, lo cual significa que los
investigadores tienen la responsabilidad de procurar el maximo beneficio para los
participantes en el estudio, al mismo tiempo que minimizan cualquier posible
perjuicio. El segundo principio es el de justicia, que se enfoca en asegurar una
distribucion justa de beneficios y riesgos en la investigacion ademas de asegurarse
de que todos tengan la misma posibilidad de involucrarse. Por ultimo, se tuvo en
cuenta el principio de autonomia, que se refiere al respeto por la disposicion de los
participantes para tomar decisiones. Los investigadores deben cerciorarse de que
los participantes cuenten con informacion completa sobre el estudio y otorguen su

consentimiento informado y voluntario antes de participar (De los Angeles, 2023).

20



IV. RESULTADOS
Resultados descriptivos
Figura 2

Niveles del marketing digital
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Nota: Resultados obtenidos del cuestionario de Marketing digital

Segun la figura 2 los resultados muestran que, en relacion con la variable
Marketing digital, los seguidores de la pagina web de la empresa tienen
percepciones diversas, el 14.6% de los seguidores calificaron el nivel de
Marketing digital como malo, el 45.2% lo percibié como regular, y el 40.1%
lo consider6 bueno, estos resultados indican que gran parte de los
seguidores sienten que no se esta ofreciendo un buen marketing digital a
través de sus paginas web y de redes sociales, de igual forma los resultados
de cada una de la dimensiones muestran que: la personalizacién ha sido
considerado como buena con un 41.7%, regular con 37.6% y mala con
20.7%; de igual forma en la dimensidn participacion, los resultados fueron de
nivel 40.4% bueno, 33.8% regular y 25.8% malo; en relacion a la dimension
peer to peer se mostrd que el 38.9% percibié como bueno, el 40.4% regular
y 20./% malo; por ultimo, para la dimension predicciones modeladas los
resultados mostraron que el 41.4% indicé que es bueno, 38.9% que es

regular y 19.7% malo.
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Figura 3

Niveles de captacion de paciente
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Nota: Resultados obtenidos del cuestionario de captacidén de pacientes

Segun la figura 2 los resultados muestran que, en relacién con la variable
Captacion de pacientes, los seguidores de la pagina tienen percepciones
diversas, el 7.6% de la muestra calificd el nivel de captacion de pacientes
como bajo, el 53.2% lo percibié como medio, y el 39.2% lo consider¢6 alto,
estos datos indican que la clinica debe de apostar por un mayor énfasis en
la captacion de pacientes. Con respecto a las dimensiones, la primera se
percibe un 27.4% como bajo, mientras que el 22.6% la clasifica como regular
y el 50.0% de los participantes percibe valor de marca como alto. Para la
segunda dimension, el 25.8% de los encuestados indica un nivel de valor de
paciente bajo, el 18.2% lo clasifica como medio y el 56.1% percibe un nivel
de valor de paciente alto. Y para la ultima dimension, el 21.3% percibe un
nivel de satisfaccion del paciente bajo, el 23.9% lo considera medio, y el

54.8% indica una satisfaccion del paciente alto.
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Resultados Inferenciales

Prueba de normalidad

La prueba de normalidad tiene como objetivo determinar si debe emplearse una

prueba paramétrica o no paramétrica para determinar como se relacionan las

variables cualitativas categoricas ordinales.

Tabla 3

Resultados de Prueba de normalidad

Kolmogorov-Smirnov

Estadistico gl Sig.
Marketing Digital ,094 314 ,000
Captacion de pacientes ,079 314 ,000
Personalizacion ,120 314 ,000
Participacion ,139 314 ,000
Peer to peer ,108 314 ,000
Predicciones modeladas ,115 314 ,000

Nota: Resultado de la prueba de normalidad Komogorov- Smirnov.

La tabla 3 muestra los resultados de la prueba de normalidad de Kolmogorov-

Smirnov dado a que la muestra esta compuesta por 314 elementos, y se

observa que ambas variables y las dimensiones que los resultados obtenidos

obtuvieron una significancia menor a 0.05, lo que indica que no presenta una

distribucién normal y como consecuencia debe ser empleada la prueba no

parameétrica Rho de Spearman.
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Prueba de hipétesis

Para realizar la comprobacion de hipotesis se realizd la medicion del coeficiente
no paramétrico Rho de Spearman, por cada hipétesis planteada, y los
resultados obtenidos se analizaron tomando en cuenta los valores y el
significado expuesto en el anexo 8, de esta forma se logr6 determinar la

existencia o no de una relacion.
Contrastacion de la hipétesis general
HO: No existe una relacion significativa entre el marketing digital y la captacion

de pacientes de consultorios odontologicos de la Clinica Fairdent, 2023

H1: Existe una relacion significativa entre el marketing digital y la captacion de

pacientes de consultorios odontoldgicos de la Clinica Fairdent, 2023

Tabla 4

Significancia y correlacion de hipétesis general

Captacion de

pacientes
Coeficiente de correlacion 543"
Marketing digital Sig. (bilateral) ,000
N 314

Nota: Resultado de la prueba Rho de Spearman en la variable marketing digital.

La tabla 4 presenta los resultados de aplicar la prueba Rho de Spearman, en
ella se logra apreciar que las variables han formado una relacién directa, basada
en el signo positivo tacito en el coeficiente, ademas esta tiene un valor de 0.543,
lo cual indica una relacién positiva moderada como indica Romero et al. (2020),
por ultimo el p-valor o significancia obtuvo un valor de 0.000, lo cual afirma una
relacion significativa menor al 5% del margen permitido, ademas esta valor
permite afirmar que debe ser rechazada la hipétesis nula y debe ser aceptada

la alterna.
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Contrastacién de la hipétesis especifica 1
HO: No existe una relacion significativa entre la personalizacion y la captacion
de pacientes de consultorios odontologicos de la Clinica Fairdent, 2023

H1: Existe una relacion significativa entre la personalizacién y la captacion de

pacientes de consultorios odontolégicos de la Clinica Fairdent, 2023

Tabla 5
Significancia y correlacién de hipoétesis especifica 1

Captacion de

pacientes
Coeficiente de correlacion ,450™
Personalizacion Sig. (bilateral) ,000
N 314

Nota: Resultado de la prueba Rho de Spearman en la dimension personalizacion.

La tabla 5 muestra el resultado de aplicar la prueba Rho de Spearman, en ella
se logra apreciar que la dimension personalizacion y la captacion de pacientes
han formado una relacién directa, basada en el signo positivo tacito en el
coeficiente, ademas esta tiene un valor de 0.450, lo cual evidencia una relacién
positiva, moderada segun indica Romero et al. (2020), por ultimo el p-valor o
significancia obtuvo un valor de 0.000, lo cual afirma una relacion significativa
menor al 5% del margen permitido, ademas esta valor permite afirmar que debe

ser rechazada la hipétesis nula y debe ser aceptada la alterna.
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Contrastacién de la hipétesis especifica 2
HO: No existe una relacion significativa entre la participacion y la captacion de
pacientes de consultorios odontolégicos de la Clinica Fairdent, 2023

H1: Existe una relacion significativa entre la participacion y la captacién de

pacientes de consultorios odontolégicos de la Clinica Fairdent, 2023

Tabla 6

Significancia y correlacién de hipoétesis especifica 2

Captacion de pacientes

Coeficiente de correlacion 493"
Participacion Sig. (bilateral) ,000
N 314

Nota: Resultado de la prueba Rho de Spearman en la dimensién participacion.

La tabla 6 presenta los resultados de aplicar la prueba Rho de Spearman, en
ella se logra apreciar que la dimension participacion y la captacion de pacientes
han formado una relacion directa, basada en el signo positivo tacito en el
coeficiente, ademas esta tiene un valor de 0.493, lo cual indica una relacion
positiva moderada segun refiere Romero et al. (2020), por ultimo, el p-valor o
significancia obtuvo un valor de 0.000, lo cual afirma una relacion significativa
menor al 5% del margen permitido, ademas esta valor permite afirmar que debe

ser rechazada la hipotesis nula y debe ser aceptada la alterna.
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Contrastacién de la hipétesis especifica 3

HO: No existe una relacion significativa entre el peer to peer y la captacion de
pacientes de consultorios odontolégicos de la Clinica Fairdent, 2023

H1: Existe una relacion significativa entre el peer to peer y la captacion de
pacientes de consultorios odontolégicos de la Clinica Fairdent, 2023

Tabla 7

Significancia y correlacion de hipétesis especifica 3

Captacion de pacientes

Coeficiente de correlacion ,505"
Peer to peer Sig. (bilateral) ,000
N 314

Nota: Resultado de la prueba Rho de Spearman en la dimension peer to peer.

La tabla 7 presenta los resultados de aplicar la prueba Rho de Spearman en ella

se logra apreciar que la dimension peer to peer y la captacion de pacientes han

formado una relacion directa, basada en el signo positivo tacito en el coeficiente,

ademas esta tiene un valor de 0.505, lo cual indica una relacion positiva

moderada como menciona Romero et al. (2020), por ultimo, el p-valor

(0]

significancia obtuvo un valor de 0.000, lo cual afirma una relacion significativa

menor al 5% del margen permitido, ademas esta valor permite afirmar que debe

ser rechazada la hipétesis nula y debe ser aceptada la alterna.
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Contrastacidon de la hipétesis especifica 4

HO: No existe una relacion significativa entre las predicciones modeladas y la
captaciéon de pacientes de consultorios odontoldgicos de la Clinica Fairdent,
2023.

H1: Existe una relacion significativa entre las predicciones modeladas y la
captaciéon de pacientes de consultorios odontoldgicos de la Clinica Fairdent,

2023.
Tabla 8

Significancia y correlacion de hipoétesis especifica 4

Captacion de

pacientes
Coeficiente de correlacion 482"
Predicciones modeladas Sig. (bilateral) ,000
N 314

Nota: Resultado de la prueba Rho de Spearman en la dimension predicciones modeladas.

La tabla 8 presenta los resultados de aplicar la prueba Rho de Spearman, en
ella se logra apreciar que la dimensién predicciones modeladas y la captacion
de pacientes han formado una relacion directa, basada en el signo positivo tacito
en el coeficiente, ademas esta tiene un valor de 0.482, lo cual indica una relacion
moderada, por ultimo el p-valor o significancia obtuvo un valor de 0.000, lo cual
afirma una relacion significativa menor al 5% del margen permitido, ademas esta
valor permite afirmar que debe ser rechazada la hipétesis nula y debe ser

aceptada la alterna.
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V. DISCUSION

El marketing digital engloba tacticas para promover una marca en linea,
distinguiéndose del marketing tradicional por su enfoque en canales con analisis
en tiempo real; por otro lado, la captacibn de pacientes implica atraerlos
mediante esfuerzos de ventas, vinculdndose a la busqueda de posibles
pacientes dispuestos a adquirir los servicios, por ello en el presente estudio se

propuso hallar la relacion que formaban estas variables.

Con relacién a la hipotesis general, en la cual se afirma que existe una
relacion significativa entre el marketing digital y la captaciéon de pacientes de
consultorios odontolégicos de la Clinica Fairdent, 2023, se pudo determinar que
la relacion es positiva, moderada y significativa (Rho: 0.543, p-valor de 0.000),
lo que indica que una mejora en las estrategias de marketing digital producira
un incremento moderado en la captacién de pacientes. Aunque estos hallazgos
son alentadores, es importante considerar otros factores que podrian influir en
la captacion de pacientes, como la competencia local, la calidad de los servicios

odontolégicos, y las preferencias cambiantes de los consumidores.

Estos resultados pueden comparase con el estudio de Benites (2023) el
cual analizoé la relacion entre el Marketing SEM y la captacion de pacientes en
Lima, obteniendo una relacion de 0.398 y con p-valor < 0.050, indicando una
asociaciéon a un nivel bajo, esto si bien es distinto a los resultados encontrados
no difiere en gran medida con la investigacion, considerando que el Marketing
SEM es una estrategia para posicionar la marca en los motores de busqueda
de internet, lo cual es similar con el marketing digital, ya que en ambos hay que

buscar posicionarse como marca dentro de otras,

También, guarda semejanzas con el estudio realizado por Bazan (2022)
el cual investigb como el marketing digital se relaciona con el posicionamiento
de la marca, del cual se ha logrado concluir que existe una relacién positiva, alta
con un Rho de 0,907 y p-valor=0.000 (p-valor < 0.050) entre estas variables y
aungue no cuentan con la misma variable de estudio, es importante acotar que
el posicionamiento de marca es el objetivo del marketing digital, sin embargo,
este se hace en medios digitales o apareciendo en los motores de busqueda.
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Por ultimo, puede asemejarse con el estudio comparativo de Nazeli et al.
(2023) el cual se enfocd en comparar la efectividad del marketing digital frente
al tradicional en los servicios odontolégicos y donde sus hallazgos destacaron
una mayor afluencia de pacientes provenientes de medios digitales, con una
diferencia significativa segun el coeficiente U de Mann-Whitney de 0.004 (p-
valor < 0.050), lo cual subraya la eficacia superior del marketing digital en la
atraccion de pacientes, lo cual respalda el uso del marketing digital para la
captacion exitosa de pacientes en consultorios odontoldgicos, ofreciendo una
perspectiva actualizada y efectiva en la estrategia de promocion para

profesionales del sector.

Con relacion a la primera hipotesis especifica de la cual se afirma que
existe una relacion significativa entre la personalizacion y la captacion de
pacientes de consultorios odontolégicos de la Clinica Fairdent, 2023, en la tabla
5 se muestra que la correlacion es positiva, moderada y significativa (Rho:
0.450, p-valor de 0.000), por lo que una mejora en las estrategias de
personalizacion mejorara de forma moderada en la captacion de paciente. Este
hallazgo destaca la relevancia de la adaptacion personalizada en las estrategias
de marketing digital para fortalecer la conexién con potenciales clientes y

mejorar la captacion de pacientes en el contexto odontolégico.

Estos resultados se pueden asemejar con el estudio de Lavado (2023)
en el cual buscé determinar la relacibn entre el marketing digital y el
posicionamiento, encontrando una relacion positiva, moderada y significativa de
0.436 y un p-valor de 0.000 (p-valor < 0.050) y si bien no se trabaja directamente
con la personalizacion, hay una similitud en el uso del analisis de la relacion
entre variables, a pesar de que difieren los elementos especificos que estan

siendo relacionados.

Pardo (2021) se centr6 en investigar la incidencia del marketing digital y
el posicionamiento de marca en un contexto diferente donde los hallazgos
mostraron una relacién significativa entre estas variables, demostrada por un
chi-cuadrado de Pearson de 11.821 y un p-valor de 0.001 y aunque este estudio
no se enfoco directamente en la personalizacién y la captacion de pacientes y

son diferentes en sus enfoques, ambos estudios muestran la importancia de
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implementar diferentes estrategias en el logro de objetivos comerciales, debido
a que la relacion encontrada en ambos casos podria sugerir la relevancia de
implementar estrategias especificas, como la personalizacién o el marketing
digital, para influir en el éxito en la captacién de clientes en distintos dmbitos

empresariales.

El estudio de Guarniz y Urbina (2021) se centr6 en analizar como los
mensajes transmitidos a través de la red social Instagram afectan el aumento
de pacientes encontrando una correlacion aun mas fuerte entre los mensajes
en Instagram y la captacion de pacientes, con un Rho de Spearman de 0.870 y
un p-valor de 0.000, y a pesar de que los canales pueden ser considerados
como distintos, se debe tomar en consideracién que la mejor forma de brindar
una atencion personalizada son los redes sociales, ya que la interaccion es
directa y se puede dar toda la informacién necesaria sin que los usuarios tengan

gue acercarse directamente a los consultorios

Con relacion a la segunda hipotesis especifica, en la cual se afirma que
existe una relacién significativa entre la participacion y la captacion de pacientes
de consultorios odontoldgicos de la Clinica Fairdent, 2023, en la tabla 6 se
muestra que esta relacion es positiva, moderada y significativa (Rho: 0.493, p-
valor de 0.000), lo que significa que al mejorar las estrategias de participacion
mejorard de forma moderada el nivel de captacion de pacientes para el
consultorio. Estos resultados indican que la participacion efectiva en linea puede
desempefar un papel crucial en la captacion de pacientes en el ambito

odontoldgico.

Este resultado se relaciona con la investigacién de Jiménez (2023) se
dedicO a investigar la conexion entre la dimension marketing relacional y la
atraccion de pacientes hallando correlacion de Spearman de 0.751 y un p-valor
de 0.000, considerando que la dimension marketing relacional se centra en
obtener informacion de los clientes para brinda informacion precisa y
personalizada a las necesidades, ademas de fortalecer lazos a través del
tiempo, ocasionando que el cliente participe con la empresa para recibir

servicios a la medida de sus necesidades.
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Al comparar con los resultados de Zin (2023) el cual se centra evaluar el
impacto del Marketing mix en la captacion de pacientes y donde sus resultados
indican un efecto positivo notable con un R2 de 0.862 y un p-valor de 0.000,
indicando un efecto significativo, y aunque ambos estudios difieren en sus
variables y enfoques, ambos encuentran resultados significativos que respaldan
la idea de que estrategias especificas, resaltando la importancia de implementar
estrategias especificas y bien dirigidas para atraer a los pacientes, ya sea a
través de la personalizacion de servicios en el &mbito odontolégico o mediante

la inclusion estratégica de medios digitales en el plan de Marketing mix.

Estos resultados discrepan del de Pantos y Paredes (2022), esto a pesar
de que su estudio se centré en la relacion entre el marketing digital y la
fidelizacion de clientes y del cual se hallé un chi-cuadrado de 0.892, saliendo
del rango de los limites superior e inferior, ademas la relacion fue poco
significativa de 0.230 (p-valor < 0.050), los hallazgos pueden establecer ciertas
similitudes con tu investigacion en cuando al objetivo puesto que una forma de
fidelizar cliente es a través de la participacion activa, ya que se sienten parte de
la empresa; sin embargo, difieren en los resultados, al no evidenciar una
relacion significativa del cual podria inferirse que, en el contexto de tu estudio,
la relacién encontrada entre participacién y captacién de pacientes tiene sus
particularidades y no puede generalizarse automaticamente como una relacion

lineal y directa en todos los casos.

Con relacion a la tercera hipotesis especifica en la cual se afirma que
existe una relacion significativa entre el peer to peer y la captacion de pacientes
de consultorios odontoldgicos de la Clinica Fairdent, 2023, en la tabla 7 se
muestra que la relacion es positiva, moderada y significativa (Rho: 0.505, p-valor
de 0.000), con lo que se puede inferir que al mejorar las estrategias de peer to
peer se mejorara el nivel de captacion de pacientes de una manera moderada.
En un contexto digital donde la influencia entre pares es crucial, estos resultados
respaldan la importancia de las recomendaciones y la retroalimentacion positiva
entre los pacientes como una herramienta efectiva para la captacion de

pacientes en el ambito odontoldgico.
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Al compararlo con el estudio de Budiman y Achmadi (2023) realizado en
Indonesia el cual se enfocd en el efecto del marketing mix digital en la
satisfaccion y fidelidad de pacientes y donde los resultados mostraron un valor
R2 de 0.519 para la satisfaccion y 0.499 para la fidelizacion, con un p-valor <
0.050, ya gue ambos estudios son complementarios en ciertos aspectos, ya que
el "peer to peer" o comun mente conocido como el boca a boca depende de las
decisiones de los pacientes y de la influencia del grado de satisfaccion y

fidelizacion logrado por la clinica.

Por otro lado, en el estudio realizado por Cancho y Manya (2023), se
investigd la conexién entre el marketing digital y la captacion de pacientes en
una institucion médica en Ayacucho, del cual se obtuvo un Rho de Spearman
de 0.392, con un p-valor de 0.000, indicando una relacion moderada y
significativa, lo cual al compararse con la investigaciéon podemos encontrar
similitudes desde el punto de vista que el peer to peer o boca a boca comun
mente conocido es uno de los métodos mas utiles de captar clientes, ya que la
recomendacion directa genera un lazo de confianza, demostrando que esta

relacion genera un vinculo afectivo entre empresa y cliente.

Por dltimo, también se puede comparar con los resultados de Castillo
(2023) el cual buscaba relacionar el marketing estratégico y captacién de
pacientes, hallando como resultado una relacion Rho de Spearman de 0.475 y
un p-valor de 0.001, al comparar esto con el estudio realizado se puede
comparar desde el punto que el peer to peer es una estrategia de marketing en
la cual se busca ofrecer el mejor servicio que sea posible al cliente, sin dejar
gue esta se valla con alguna molestia o incomodidad, con el objetivo de
convertirlo en un cliente promotor para la empresa, ocasionando que genere

mayor atraccion a amigos o familiares.

Con relacién a la cuarta hipétesis especifica donde se establecié que
existe una relacion significativa entre las predicciones modeladas y la captacion
de pacientes de consultorios odontolégicos de la Clinica Fairdent, 2023, en la
tabla 8 se muestra que la relacion es positiva, moderada y significativa (Rho:
0.482, p-valor de 0.000), lo que indica que una mejora en las estrategias de

predicciones modeladas provocara un aumento moderado en la captacion de
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paciente. Este hallazgo respalda la utilidad de la analitica de datos y la
modelizacion predictiva como herramientas efectivas para mejorar las
estrategias de captacion de pacientes en el éambito odontoldgico,

proporcionando una visién valiosa para la toma de decisiones informada.

Estos resultados pueden ser comparados con el de Gutiérrez y Pérez
(2021), el cual se enfocd en analizar la relacion entre el marketing digital y el
posicionamiento de la marca en un centro médico, identificando una correlaciéon
Pearson de 0.987 y un p-valor de 0.000, evidenciando una conexion fuerte, sin
embargo es importante considerar que ambos estudios difieren en los métodos
utilizados hallar la relacién, sin embargo, a pesar de las diferencias en las areas
de enfoque y las métricas utilizadas, ambos estudios destacan la existencia de
una relaciéon significativa entre las variables estudiadas en sus respectivos
contextos, ofreciendo perspectivas valiosas sobre la interrelacion entre
predicciones modeladas y la captacion de pacientes en consultorios
odontolégicos, asi como entre el marketing digital y el posicionamiento de la

marca en centros médicos.

Mientras que al contrastarlos con el estudio de Flores (2023) el cual se
centrd determinar como marketing digital se relaciona con el posicionamiento
de marca y concluyo que la relacién era positiva, moderada y significativa entre
las variables, obteniendo un Rho de Spearman de 0.433, con un p-valor de
0.002, afirmando la existencia de una asociacion significativa, que al ser
comparado con el estudio realizado se encuentran similitudes y diferencias, ya
que ambos estudios presentan una relacion directa, sin embargo, la naturaleza
de las variables en estudio es diferente: mientras que uno examina el marketing
digital y el posicionamiento de marca, el de la Clinica Fairdent se enfoca en las
predicciones modeladas y la captacion de pacientes en consultorios
odontolégicos. A pesar de las diferencias en los temas investigados, se debe
tomar en cuenta que el hablar de predicciones modeladas se centra en conocer
gue quiere el cliente, similar con el posicionamiento, ya que para alcanzarlo se

debe saber cuales son las necesidades de estos y darle servicios a medida.

Por dltimo, también se puede comparar con el estudio de Guashca (2022)

donde se examind la relacion entre el marketing digital y la captacion de
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pacientes y del cual se hall6 que existe una relacion significativa entre estas
variables, demostrada por un Rho de Spearman de 0.518 y un p-valor de 0.000,
al comparar ambos estudios se presentan hallazgos que respaldan la idea de
una conexion entre las variables analizadas. Sin embargo, tenemos que
comparar los estudios desde el punto de vista que las predicciones modeladas
se relacionan con la captacion de pacientes desde el estudio que se debe
realizar a estos para saber sus necesidades particulares y ofrecerles servicios

que sean de su agrado.

Del analisis de los diversos estudios vistos se evidencia la importancia
del uso de distinto enfoques, ya que estos hallazgos han logrado revelar que
adaptar estrategias de interaccion digital, como medio para lograr la satisfaccion
previa del paciente y las preferencias de marketing son necesarias para lograr
una adaptacién adecuada a las estrategias de los distintos servicios ofrecidos

por la clinica odontoldgica.
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VI. CONCLUSIONES

1.

Se logr6é determinar que las variables marketing digital y captacion de
pacientes se relacionan de forma directa, con un nivel medio y de forma
significativa, debido a que se obtuvo un Rho de Spearman de 0.543 y un
p-valor de 0.000.

Se logr6 determinar que la dimension personalizacion y la variable
captacion de pacientes se relacionan de forma directa, con un nivel medio
y de forma significativa, debido a que se obtuvo un Rho de Spearman de
0.450 y un p-valor de 0.000.

Se logr6 determinar que la dimension participacion y la variable captacion
de pacientes se relacionan de forma directa, con un nivel medio y de forma
significativa, debido a que se obtuvo un Rho de Spearman de 0.493 y un
p-valor de 0.000.

Se logro determinar que la dimension peer to peer y la variable captacion
de pacientes se relacionan de forma directa, con un nivel medio y de forma
significativa, debido a que se obtuvo un Rho de Spearman de 0.505 y un
p-valor de 0.000.

Se logré determinar que la dimension predicciones modeladas y la
variable captacion de pacientes se relacionan de forma directa, con un
nivel medio y de forma significativa, debido a que se obtuvo un Rho de

Spearman de 0.482 y un p-valor de 0.000.
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VIl. RECOMENDACIONES

1. Utilizar anuncios publicitarios de pago a través de diferentes redes sociales y
Google ads, esto debe ser implementado por un community manager o el
gerente de la empresa, este tiene como objetivo llegar a un publico especifico

interesado en servicios dentales.

2. Implementar estrategias de segmentacion con el objetivo de enviar mensajes
personalizados, lo cual debe ser implementado por un community manager o el
gerente de la empresa, esto tiene como objetivo enviar informacién especifica y

enfocada en sus necesidades odontolégicas.

3. Fomentar la interaccion con los pacientes a través de las redes sociales,
respondiendo preguntas, publicando testimonios y compartiendo consejos utiles
sobre cuidado bucal, esto debe ser realizado por el equipo de marketing, y tiene
como objetivo mejorar la relacion con los pacientes y generarles mayor

confianza.

4. Colaborar con influencers locales con el objetivo de promocionar los servicios
dentales, esto debe ser realizado por el gerente de la empresa, esto tiene como
objetivo llegar a los seguidores del influencer y como consecuencia atraer mas

clientes.

5. Utilizar andlisis de datos y herramientas de seguimiento para comprender el
comportamiento de los pacientes, identificar patrones y predecir tendencias,
esto debe ser realizado por el community manager, y tiene como objetivo

elaborar un reporte que permita conocer el comportamiento del consumidor.
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ANEXOS

Anexo 1: Matriz de consistencia
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Disefio de investigacion:

Poblacion y
Muestra:
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Tipo: Basico
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Anexo 2. Tabla de operacionalizacion de variables

corporacion puede hacer
para

intervenir en el reclamo de
su articulo (Kotler 'y
Armstrong, 2017).
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Marketing ecosistema digital, a quien | las cuales son medidas a — - —
o . . . ¢ Opiniones de amigos o familiares A veces (3)
Digital vamos a vender y como | través de un cuestionario, Peer to peer « Grado de confianza Casi Nunca
vamos a batir a la | conunaescalade medicion P c icacion b b )
competencia  esperando | tipo Likert que le da cinco * Lomunicacion boca a boca Nunea (1)
conseguir unos resultados | valores a cada categoria de o « Retroalimentacion
concretos en términos de | la variable. Predicciones « Participacion con el cliente
ili modeladas - -
\(lgg:ﬁzlo 2(3)' 17) rentabilidad e Cumplimiento de expectativas
La captacién de pacientes e Diferenciacion
es el conjunto de ¢ Relevancia
herramientas I Valor de marca c imient
pe Esta variable evalia la ¢ Lonocimiento
tacticas controlables de - : e Estima
. captacion de pacientes
mercadotecnia  que la o « Calidad .
entidad combina  para percibida por parte del _ . Siempre (5)
: personal de la clinica, Valor del paciente e Precio Casi siempre
esculpir una  respuesta . . o
p cuenta con 3 dimensiones e Servicio 4)
Captacion de | deseada en ;
. las cuales son medidas a A veces (3)
pacientes el segmento meta. La . : . i
: .| través de un cuestionario, Casi Nunca
mezcla del marketing mix
. con una escala de medicién o Leal )
incluye todo lo que la| ; ik e da ci _ »
tipo Likert que le da cinco Satisfaccion del « Promotor Nunca (1)




Anexo 3: Instrumentos de recoleccién

Cuestionario de Marketing Digital

Estimada(o): El presente cuestionario es de caracter anénimo; tiene como objetivo
conocer el nivel de marketing digital que la empresa mantiene segun su percepcion.
Por ello se le solicita marque con (x) en un solo recuadro para cada enunciado, con

veracidad. Agradeciéndole atentamente su colaboracion.

Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre
1 2 3 4 5
Dimension 1: Personalizacion 1123|415

1. Los mensajes publicados por la clinica dental en Facebook se adaptan a
mis preferencias personales.

2. Los mensajes de la clinica dental en Facebook muestran un esfuerzo por
adaptarse a mis preferencias personales.

3. La clinica muestra interés por comprender y atender sus necesidades de
salud bucal en sus publicaciones en Facebook.

4. La informacién compartida por la clinica, en su pagina de Facebook se
ajusta a lo que considero importante para mi cuidado dental.

5. Considero que el contenido compartido por la clinica dental en su pagina
de Facebook es relevante para mi como paciente.

6. El contenido en la pagina de Facebook de la clinica dental es informativo y
util para mi bienestar dental.

Dimension 2: Participacién

7. La clinica dental responde activamente a los comentarios y mensajes de
los seguidores en Facebook.
8. La pagina de Facebook de la clinica dental es un lugar donde puedo
comunicarme directamente con ellos.
9. La clinica dental promueve conversaciones significativas a través de los
comentarios en sus publicaciones de Facebook.
10. Las respuestas de la clinica dental a los comentarios son informativas y
demuestran atencion a los seguidores.
11. Las resefias y testimonios de otros pacientes en la pagina de Facebook de
la clinica dental influyen en mi percepcién sobre sus servicios.
12. Las experiencias compartidas por otros pacientes en Facebook me ayudan
a tomar decisiones informadas sobre mi atencion dental.

Dimension 3: Peer to peer

13. Las recomendaciones de amigos o familiares influyen en mi decision de
seguir a la clinica dental en Facebook.

14. Cuando amigos o familiares comparten experiencias positivas con la clinica
dental en Facebook, esto me genera interés por sus servicios.

15. Confio en las recomendaciones y comentarios de otros seguidores de la
clinica dental en Facebook.

16. La confianza en los comentarios y resefias de otros seguidores de la clinica
dental en Facebook es un factor importante para mi percepcién sobre la
clinica.

17. A menudo comparto con amigos y familiares la informacion que obtengo de
la pagina de Facebook de la clinica dental.




18.

Los temas relacionados con la clinica dental en Facebook son motivo de
conversacion entre mi circulo social, y esto influye en mis decisiones de
atencion odontolégica.

Dimension 4: Predicciones modeladas

19.

La clinica dental busca mi opinién y feedback en su pagina de Facebook, y
aprecio esta retroalimentacion.

20.

Me siento valorado/a como seguidor cuando la clinica dental solicita mi
opinién en Facebook.

21.

Me siento involucrado/a en la toma de decisiones de la clinica dental a
través de su interaccién en Facebook.

22.

La clinica dental fomenta la participacién activa de los seguidores en la
creacion de contenido o decisiones en su pagina de Facebook.

23.

Las publicaciones en Facebook de la clinica dental cumplen con mis
expectativas como seguidor y paciente.

24.

La clinica dental cumple de manera consistente con lo que promete en sus
publicaciones en Facebook, lo que me genera confianza.




Cuestionario de Captaciéon de pacientes

Totalmente de De acuerdo Indiferente En desacuerdo Totalmente en
acuerdo desacuerdo
1 2 3 4 5
Dimension 1: Valor de marca 1|23

1. ¢Considera que nuestras redes sociales son relativamente mejor en
comparacioén con otras opciones disponibles en su industria?

2. ¢Considera que nuestras redes sociales son innovadoras en términos de
caracteristicas y servicios ofrecidos?

3. ¢Considera que los contenidos y servicios de las redes sociales son
pertinentes a sus necesidades e intereses?

4. ¢Siente que nuestras redes ofrecen posibles soluciones practicas y Utiles
para sus problemas de salud bucal?

5. ¢Considera que existe una buena comprension de las necesidades de
los pacientes?

6. ¢Considera que nuestras redes estan al tanto de las Ultimas tendencias y
avances en el campo de la salud bucal?

7. ¢Considera que valoramos sus opiniones en redes sociales?

8. ¢Cbmo calificaria la calidad de nuestro servicio de atencién al cliente y el

trato recibido por parte de nuestro equipo?

Dimension 2: Valor del paciente 1123
9. ¢Considera que nuestro trabajo tiene una mayor calidad en comparacién
con la competencia?
10. ¢ Considera que nuestro trabajo tiene un alto nivel de calidad?
11. ¢ Considera que nuestros precios son adecuados en relacion al servicio
ofrecido?
12. ¢Es frecuente que consultes nuestras redes sociales para conocer sobre
promociones?
13. ¢ Considera que el servicio brindado es excelente desde que haces tu
consulta por redes sociales?
14. ¢ Considera que el servicio dentro del consultorio es de alta calidad?
Dimension 3: Satisfaccion del paciente 1123

15.

¢ Consideraria recomendar nuestros servicios a amigos, familiares o
colegas?

16.

¢Nuestro servicio le inspira a ser un cliente leal con la clinica?

17.

¢ Estarias dispuesto a recomendar nuestra clinica a otras personas?

18.

¢, Consideraria compartir su experiencia positiva en redes sociales o en
conversaciones personales sobre el servicio prestado?

19.

¢ Considera que los servicios y promociones brindados estan enfocados
en solucionar sus problemas particulares?

20.

¢ Con qué frecuencia realizas compras o utilizas nuestros servicios?




Anexo 4: Calculo de muestra

N * Z2 *P*q
n_ez*(N—1)+ZZp*q
Remplazando
N Z p q e
1700 1.96 0.50 0.5 0.05

1700 «1.96%2 % 0.5+ 0.5

"= 0.052+(1700 — 1) + 1.962 % 0.5 0.5
1632.68
™= %4.2475 + 0.9604

1632.68

"=752079

1632.68

= 5.2079

n = 313.50

n =314



Anexo 5: Validacion por juicio de expertos

Juez: Maranon Pinto, Nil Charlie
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Evaluacién por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Cuestionario de Marketing Digital
La evaluacion del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea valido y que los resultados obtenidos
a partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando al quehacer psicolégico. Agradecemos su valiosa

colaboracién.

1. Datos generales del juez

Nombre del juez: [MARANON PINTO NIL CHARLIE

Grado profesional: Maestria (X ) Doctor ()

Area de formacién académica:

Clinica () Social ()

Educativa (X ) Organizacional ()

Areas de experiencia profesional: | ASUNTOS REGULATORIOS, OFICINA FARMACEUTICA,

ATENCION FARMACEUTICA

Tiempo de experiencia profesional en 2 a 4 afios ( )
el area: Masde5afios ( x )
Experiencia en Investigacion Trabajo(s) psicométricos realizados
Psicométrica: Titulo del estudio realizado.

(si corresponde)

2. Propésito de la evaluacién:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)

Nombre de la Prueba:

Instrumento que mide el Marketing Digital

Autora:

ahua Nina, Luz Delia

Procedencia:

|Adaptado

Administracion:

Pacientes que acuden a los consultorios odontologicos de la Clinica
Fairdent, 2023

Tiempo de aplicacion:

15 minutos

Ambito de aplicacion:

IConsultorios Odontolégicos de la Clinica Fairdent

Significacion:

Se ha tomado en consideracién las dimensiones siguientes:
como primera dimensién tenemos Personalizacion, seguida
de la Participacion, a continuacion, la dimensién Peer to peer
y por ultimo la dimensién en base a las Predicciones

modeladas, utilizando la escala tipo Likert.

4, Soporte teérico

(describir en funcion al modelo tedrico)
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Variable

Subescala
(dimensiones)

Definicion

Marketing Digital

Personalizacion

En esta se observa la tendencia de disefiar mensajes|
personalizados a través de medios digitales masivos|
Somalo, 2017).

Participacion

Esto se da ya que se aprecia que el consumidor ya no
e comporta como un observador pasivo, durante el
roceso para tomar decisiones gracias a las nuevas|
ecnologias, puede desempefar un papel mas activo
su opinion tiene un peso significativo (Somalo, 2017).

Peer to peer

te observa que las opiniones de personas conocidas|
on mas valoradas que la publicidad, siendo un caso
notorio la influencia de los comentarios en plataformas|
lcomo TripAdvisor en las decisiones de los viajeros al
elegir hoteles o restaurantes. (Somalo, 2017).

Predicciones
modeladas

a abundancia de informacion disponible en medios]
digitales, junto con las competencias para medir
resultados en tiempo real, ha dado lugar a un enfoque|
diferente en el marketing digital en comparacion con el
fenfoque tradicional. En el ambito digital, se busca
Imodelar y predecir resultados anticipados, lo quel
permite una adaptacion durante la ejecucion de las|
campanas (Somalo, 2017).

5.
A continuacién, a usted le presento el cuestionario Marketing Digital elaborado por ......
Acuerdo con lossiguientes indicadores califique cada uno de los items seguln corresponda.

Presentacion de instrucciones para el juez:

en el afio 2023 De

Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD El m?m requiere bastantes modificaciones o una
: = e modificaciéon muy grande en el uso de las
El item se | 2. Bajo Nivel s
palabras de acuerdo con su significado o por la
comprende A
5 ordenacion de estas.
faciimente, es
decir; sursintactica Se requiere una modificacion muy especifica de
y-semaritica;son 3y Maderado nivel algunos de los términos del item.
adecuadas.
4. Alto nivel El item es claro, tiene semantica y sintaxis
adecuada.
1. totalmente en desacuerdo (no El item no tiene relacion légica con la dimension.
cumple con el criterio)
cg%g:ﬁgﬁg\ 2. Desacuerdo (bajo nivel de | Elitem tiene una relacién tangencial /lejana con
relacion logica con acuerdo) la dimension.
la dimension o . . e
; E . ; El item tiene una relaciéon moderada con la
indicador que esta 3. Acuerdo (moderado nivel) dimensién que se est4 midiendo.
midiendo.
4. Totalmente de Acuerdo (alto El item se encuentra esta relacionado con la
nivel) dimension que esta midiendo.
o El item puede ser eliminado sin que se vea
1. No cumple con el criterio i 2 o
afectada la medicion de la dimension.
RELEVANCIA

El item es esencial
o importante, es
decir debe ser
incluido.

N

. Bajo Nivel

El item tiene alguna relevancia, pero otro item
puede estar incluyendo lo que mide éste.

w

. Moderado nivel

El item es relativamente importante.
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| 4. Alto nivel | El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como solicitamos brinde
sus observaciones que considere pertinenie

1 No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel
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Dimanalonss del Instmumsentio

¢ Primera dimensdn: Pensonalzacion
Cibjativos de la Dimsnckon: sonooser &l nivel ds parconallzmslon gus B smprsca mantisns capin

(ATl = el

Decancd  Hem Clarig] Cohs | Fewyv] Obosrsasiorsc

FE& ad renol | anolal Feoomendsohs
a niEC

Lo menesjec publicados por la olinkea dental
& [Faoab-nnk o8 adaptan & mic prefersnoic
DTG O G

Lot mencajec & la olnioa dental sn Faoebook
mribsciran un scfuesrzo por adaptarce & mic
preferanelss parconales.

Parconall=

La oirloa muscirs Infsnss por oomprsnasr y
aipnder oo raoscidadec @ calud bucal &n
cut publlossionss an Faosbook.

La informacddn compariida por la olinloa, s cu
pagina de Fassbook o= ajusia a lo gua
oemncidens Imporiants para mil culdedo dental.

Conic bdens que = oo ldo oompartido por b
Slmioa dental sn cu pAgina e Faosbook &G
ks vaIME pArE mil oD paoksnbe.

El ponbenido &n k2 pdging de Faoeboni de B
olinioa dental sc informativo y ol para mi
Dinectar dantal

+  Segunda dimension; Particpacion

Obietives de la Dimenskon: conocer & nivel de paricipacion que |a ampresa mantiens
S20UN SU PenEncion

v Terer dimersion: Peer o Peer
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I (b 1
G ADORES lte=m Coa el | oo bt L= J—
i B oo e
ahm

| 3 cinica demtal responde actvamente 4 * i
jos comentaros y mensaies de  log
peguidonss en Facebook.

| 3 pagina de Facebook 08 la din
fema &6 un lugar donge
omunicame diractamente con elos.

L3 dinkca denisl [enCaTILIES 4 4 4
COnyErEaciones Elg"l‘(ﬂ'm-] TaNes
jos comentanos en 5= publicaciones
P artic FIEEH:I"I Facshook.

| == respuestas oe | cinlca demal 3
Comentalios  son Indmiathvas
Hemuesiran Aencion 3 los seguldanes.

3% resenas y lesdmonios 02 O 3 E E
Faciemas en |3 fagina de Facebook oe |
Binkca dental Infuyen en mi percepc
[otre sus servicios,

| 35 experiendas compartidas por of i i 3
paden=s &n Facshook me ayudan

jomar degidones |Indommadas sobne
plenEon demial.

Oijetivos o | Dimenslon: conocer & nivel de participacion gue |3 empresa mantene segan su
DErCERCIOn

o Clars dmension Predociones Moderadas

. Uhinnr wiscioes
HNCADORES Parr < lan e e b s
b2 neia s & dis

L35 recomendacionss de amigos o famill o 4 o
F:E-I‘L%HHHEEH :EEEI;IJI'EIE.EAI:-;

Bndo amigxs o familares
engdas posiivas o la cinica dental

Paer o pear ANZ3 en s comentanos y rasefas o
s sequidoes de la clinica dental e

acebook &5 un factor Imporiante para

SOCI0N 500Me |3 cinlca.

&
'
&

5 1eaE relacionados con 1@ Ginica
Facebook son modvo de CONVErsad

mi cincuo socd, ¥ 2610 Influye en

slones de Fencion odonboidgica.
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Dbietives de la Dimenskon: conocer 2 nivel de predicoiones moderadas que |3 empresa
mantiens sagun sU percepcon

G ADORES

e

I

O varckomas!

Predicclones
modeladas

L3 clinica demial busca mi opimion
feadhack &n 5 pagina de Facebook,
aorecio 253 mentacion.

i

slenio valorado'a como sagul
o la dinica damad solcia
lan en Faceboolk

e shentn Involucradoda en 13 oma
Hedslones de la dinlca dental a
2 sU Inteaccidn en Facehook.

ica . gental  tomenta |
parfcipacion actva de los sequl
en 13 creacion o2 contenido
decisiones en su paging de Facebook.

L35 publicadones =n FaceDook de |
clinica dental  cumplen con mi

Expeciativas como seguidon y paciens

dinica 0emal CuUmple 08 man
Consistente oon |0 que promete en
publicacionas en Facebook, 10 gue
g2nera confanza

Firma del evaluadar

DH42525282
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Evaluacion por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el siguiente instrumento “Cuestionario de
Captacion de Pacientes”. La evaluacion del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea valido y
que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando al quehacer
psicoldgico. Agradecemos su Valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez

Nombre del juez: MARANON PINTO NIL CHARLIE

Grado profesional: Maestria (X ) Doctor  (

)
Clinica ( ) Social ()

Area de formacion académica:
Educativa (X ) Organizacional ( )

Areas de experiencia profesional: ASUNTOS REGULATORIOS, OFICINA
FARMACEUTICA, ATENCION FARMACEUTICA

Institucion donde labora: Diris Lima Centro

Tiempo de experiencia profesional 2 a4 afos (
en Masde 5afios ( x )

el area:
Experiencia en Investigacion Trabajo(s) psicométricos
Psicométrica: realizadosTitulo del estudio
(si corresponde) realizado.

2. Propésito de la evaluacién:
Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)
Instrumento que mide la captacion de pacientes

Nombre de la Prueba:

Autora: [Yahua Nina, Luz Delia

Procedencia: Adaptado

Pacientes que acuden a los consultorios odontolégicos de la Clinica

Administracion: Fairdent, 2023

Tiempo de aplicacion: 15 minutos

Ambito de aplicacion: Consultorios Odontolégicos de la Clinica Fairdent

Significacion: | Se ha tomado en consideracion las dimensiones siguientes: como
primera dimensién tenemos Valor de marca, seguida de Valor del
cliente, por ultimo la dimensién en base a las Satisfaccion del
cliente, utilizando la escala tipo Likert.

4. Soporte teérico
(describir en funcion al modelo tedrico)
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Variable

Subescala
(dimensiones)

Definicién

Captacion del

Valor de Marca

Las marcas desempefian un papel crucial en las
felaciones entre una empresa y su clientela, ya que|
[estas marcas generan una huella perdurable en Ia
jmemoria de los compradores (Kotler y Armstrong,
2017).

Los consumidores eligen las ofertas que, segln sul
percepcion, les brindan un mayor valor, por ello, es|

Paciente fundamental considerar la triada del valor del cliente.
Valor del Cliente Kotler y Armstrong, 2017)

labarca el conjunto de emociones que experimenta unal
persona, ya sea de placer o decepcion, comol
Satisfaccion del Usuariofesultado de la percepcion de un producto o servicio
con respecto a lo que esperaban. (Kotler y Armstrong,

2017)

5. Presentaciéon de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario Marketing Digital elaborado por ...... en el ano
2023 De acuerdo con lossiguientes indicadores califigue cada uno de los items segun corresponda.

Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD El item requiere bastantes modificaciones o
El itemn 2. Bajo Nivel unamodificacién muy grande en el uso de
se las palabras de acuerdo con su significado
comprende o por laordenacion de estas.
facilmente, 3. Moderado nivel Se requiere una modificacion muy
esdecir, - Wloderado nive especifica dealgunos de los términos del
su sintacticay item.
zzzfur:g::sson i El item es claro, tiene semantica y sintaxis
. 4. Alto nivel adecuada.
1. totalmente en desacuerdo El item no tiene relacién légica con la
(nocumple con el criterio) dimension.
COHERENCIA ) . . - - )
El item tiene 2. Desacuerdo (bajo nivel El item tiene una relacién tangencial
relacion logica deacuerdo) /lejana conla dimension.
conla dimension 3. Acuerd derado nivel El item tiene una relacién moderada con la
o indicador que | 3. Acuerdo (moderado nivel) dimension que se esta midiendo.
estamidiendo.
4. Totalmente de Acuerdo (alto | El item se encuentra esta relacionado
nivel) con ladimensién que esta midiendo.
1N | | criteri El item puede ser eliminado sin que se
RELEVANCIA - No cumple con el criterio veaafectada la medicion de la dimension.
El item es o El item tiene alguna relevancia, pero otro
esencialo | 2- Bajo Nivel itempuede estar incluyendo | id
puede estar incluyendo lo que mide
importante, es éste.
de?:cclllﬁzz €T | 3. Moderado nivel El item es relativamente importante.
4. Alto nivel El item es muy relevante y debe ser
incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como
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solicitamos brinde sus observaciones que considere pertinente

1 No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel
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Dirmenaionas dal Inatrmento:

«  Primem dimensian: Valor d2 Marsa
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Firma del evaluador

DNI:4225462
MARANON PINTO NIL CHARLIE
Maestro en Gestion de los Servicios de la Salud

Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta: Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al
nimero de expertos a emplear. Por otra parte, el numero de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia y de la
diversidad del conocimiento. Asi, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis (1997), y Lynn (1986) (citados en McGartland et al. 2003)
sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkas et al. (2003) manifiestan que 10 expertos brindaran una estimacion confiable de la validez
de contenido de un instrumento (cantidad minimamente recomendable para construcciones de nuevos instrumentos). Si un 80 % de los
expertos han estado de acuerdo con la validez de un item éste puede ser incorporado al instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados
en Hyrkas et al. (2003).Ver : hitps://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra bibliografia.



Juez: Pardo Acufia Jeni

Eli UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Evaluacién por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Cuestionario de Marketing Digital”
La evaluacién del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea valido y que los resultados obtenidos
a partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando al quehacer psicologico. Agradecemos su valiosa

colaboracion.

1. Datos generales del juez

Area de formacién académica:

Nombre del juez: [ PARDO ACUNA JENI
Grado profesional: Maestria (X ) Doctor ()
Clinica ( ) Social ()

Educativa (X ) Organizacional ()

Areas de experiencia profesional:

ASUNTOS REGULATORIOS, OFICINA FARMACEUTICA,
JATENCION FARMACEUTICA, DROGUERIAS

Institucion donde labora:

Farmacia de la clinica Artrhomeds

Tiempo de experiencia profesional en
el area:

2 a4 afios ( )
Masdebafios ( x )

Experiencia en Investigacion
Psicométrica:
(si corresponde)

Trabajo(s) psicométricos realizados
Titulo del estudio realizado.

2. Propésito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)

Nombre de la Prueba:

Instrumento que mide el Marketing Digital

Autora:

IYahua Nina, Luz Delia

Procedencia:

|Adaptado

Administracién: .
Fairdent, 2023

Pacientes que acuden a los consultorios odontolégicos de la Clinica

Tiempo de aplicacion: |, . .
P P 15 minutos

Ambito de aplicacion:

Consultorios Odontolégicos de la Clinica Fairdent

Significacion: | Se ha tomado en consideracion las dimensiones siguientes:
como primera dimensién tenemos Personalizacion, seguida
de la Participacion, a continuacién, la dimensién Peer to peer|
y por ultimo la dimensién en base a las Predicciones
modeladas, utilizando la escala tipo Likert.

4. Soporte teérico

(describir en funcion al modelo tedrico)
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Variable

Subescala
(dimensiones)

Definicién

Marketing Digital

Personalizacion

En esta se observa la tendencia de disefiar
Imensajes personalizados a través de medios
digitales masivos (Somalo, 2017).

Participacion

Esto se da ya que se aprecia que el
consumidor ya no se comporta como un
observador pasivo, durante el proceso para
tomar decisiones gracias a las nuevas
tecnologias, puede desempefiar un papel
mas activo y su opinién tiene un peso
significativo (Somalo, 2017).

Peer to peer

se observa que las opiniones de personas
conocidas son mas valoradas que I3
publicidad, siendo un caso notorio Ia
influencia de los comentarios en plataformas|
como TripAdvisor en las decisiones de los
\viajeros al elegir hoteles o restaurantes.
(Somalo, 2017).

Predicciones

la abundancia de informacién disponible en
medios digitales, junto con las competencias|
para medir resultados en tiempo real, ha
dado lugar a un enfoque diferente en el

decir, su sintactica
y semantica son

modeladas marketing digital en comparacion con el
enfoque tradicional. En el ambito digital, se
busca modelar y predecir resultados
anticipados, lo que permite una adaptacion
durante la ejecucion de las campafias
(Somalo, 2017).
5. Presentacion de instrucciones para el juez:
A continuacion, a usted le presento el cuestionario Marketing Digital elaborado por ...... en el afio 2023 De
Acuerdo con lossiguientes indicadores califique cada uno de los items segun corresponda.
Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD El itgr_n requiere bastantes modificaciones o una
. o modificacion muy grande en el uso de las
El item se | 2. Bajo Nivel alabras de acuerdo con su significado o por la
comprende p . g p
Py ordenacién de estas.
faciimente, es

3. Moderado nivel

Se requiere una modificaciéon muy especifica de
algunos de los términos del item.

acuerdo)

adecuadas.
4. Alto nivel El item es claro, tiene semantica y sintaxis
adecuada.
1. totalmente en desacuerdo (no El item no tiene relacion légica con la dimension.
cumple con el criterio)
COI-'IERE_NCIA 2. Desacuerdo (bajo nivel de | Elitem tiene una relacion tangencial /lejana con
El item tiene

la dimension.




Eli UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

relacion logica con
la dimensién o
indicador que esta

3

. Acuerdo (moderado nivel)

El item tiene una relacién moderada con la
dimensién que se esta midiendo.

El item es esencial
o importante, es
decir debe ser
incluido.

midiendo. 4. Totalmente de Acuerdo (alto El item se encuentra esta relacionado con la
nivel) dimension que esta midiendo.
T El item puede ser eliminado sin que se vea
1. No cumple con el criterio o . L.
afectada la medicion de la dimensién.
RELEVANCIA

El item tiene alguna relevancia, pero otro item

2. Bajo Nivel puede estar incluyendo lo que mide éste.
3. Moderado nivel El item es relativamente importante.
4. Alto nivel El item es muy relevante y debe ser incluido.

1 No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como solicitamos brinde
sus observaciones que considere pertinente
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Evaluacion por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el siguiente instrumento “Cuestionario de
Captacién de Pacientes”. La evaluacion del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea
valido y que los resultados obtenidos a partir de éste; sean utilizados eficientemente; aportando al
quehacer psicolégico. Agradecemos su valiosa colaboracién.

1. Datos generales del iuez

Nombre del juez: PARDO ACUNA JENI

Grado profesional: [Maestria (X) Doctor ()
IClinica () Social ()
Area de formacién académica:
Educativa (X ) Organizacional ( )
Areas de experiencia profesional: | ASUNTOS REGULATORIOS, OFICINA|
FARMACEUTICA, ATENCION FARMACEUTICA,
DROGUERIAS

sestiuclonigonde |abors: Farmacia de la Clinica Artrhomeds

Tiempo de experiencia profesional [2 a 4 afos ( )
enel area: Masde5afios  ( x )

Experiencia en Investigacion [Trabajo(s) psicométricos realizadosTitulo del
Psicométrica: |estudio realizado.
(si corresponde) |e

2. Propésito de la evaluacién:
Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)
Instrumento que mide la captacion de pacientes

Nombre de la Prueba:

Autora: |Y@hua Nina, Luz Delia

Procedencia: |Adaptado

Pacientes que acuden a los consultorios odontolégicos de la Clinica

Administracion: Fairdent, 2023

Tiempo de aplicacion: [15 minutos

Ambito de aplicacion: Consultorios Odontoldgicos de la Clinica Fairdent

Significacion: [Se ha tomado en consideracién las dimensiones siguientes: como
primera dimension tenemos Valor de marca, seguida de Valor del
cliente, por ultimo la dimension en base a las Satisfaccion del
cliente, utilizando la escala tipo Likert.
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4, Soporte tedérico

(describir en funcién al modelo teérico)

Variable

Sub escala
(dimensiones)

Definicién

Captacion del

Valor de Marca

Las marcas desempefian un papel crucial en las
felaciones entre una empresa y su clientela, ya quel
[estas marcas generan una huella perdurable en g
jmemoria de los compradores (Kotler y Armstrong,
2017).

Los consumidores eligen las ofertas que, segun su
percepcion, les brindan un mayor valor, por ello, es

Paciente fundamental considerar la triada del valor del cliente.
Valor del Cliente Kotler y Armstrong, 2017)

|abarca el conjunto de emociones que experimenta unal
persona, ya sea de placer o decepcion, como
Satisfaccion del Usuariofesultado de la percepcion de un producto o servicio
con respecto a lo que esperaban. (Kotler y Armstrong,

2017)

5. Presentacién de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario Marketing Digital elaborado por ......

Acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los items segun corresponda.

facilmente, esdecir,
su sintactica vy

Categoria ICallificacion Indicador

1. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD El item requiere bastantes modificaciones o
El item se [2. Bajo Nivel unamodificacion muy grande en el uso de las
comprende palabras de acuerdo con su significado o por

laordenacion de estas.

3. Moderado nivel

[Se requiere una modificacion muy especifica

relacion légica con
la dimension o
indicador que esta

semantica son [dealgunos de los términos del item.
decuadas. - ! — - !
) Alto nivel El item es claro, tiene semantica y sintaxis
sAllonive adecuada.
1. totalmente en desacuerdo (nofEl item no tiene relacion logica con la
lcumple con el criterio) [dimension.
COHERENCIA ) . . . L. . .
El item tiene 2. Desacuerdo (bajo nivel El item tiene una relacién tangencial /lejana

deacuerdo)

conla dimension.

3. Acuerdo (moderado nivel)

El item tiene una relacién moderada con la
[dimension que se esta midiendo.

El item es esencial
o importante, es
decir debe ser
incluido.

midiendo.
4. Totalmente de Acuerdo (alto [EIl item se encuentra esta relacionado con
nivel) |ladimension que esta midiendo.
1 No cumple con el criterio El item puede ser eliminado sin que se
RELEVANCIA lveaafectada la medicion de la dimension.

2. Bajo Nivel

El item tiene alguna relevancia, pero otro
itempuede estar incluyendo lo que mide
este.

3. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

4. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.

en el ano 2023 De
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Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracién, asi como solicitamos brinde
sus observaciones que considere pertinente

1 No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel
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Firma del evaluador

DNI:41466850
PARDO ACUNA JENI
Maestra Gestion de los Servicios de la Salud

Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta: Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso
respecto al nimero de expertos a emplear. Por otra parte, el namero de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel
de experticia y de la diversidad del conocimiento. Asi, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis (1997), y Lynn (1986)
(citados en McGartland et al. 2003) sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkas et al. (2003) manifiestan que 10 expertos
brindaran una estimacién confiable de la validez de contenido de un instrumento (cantidad minimamente recomendable para
construcciones de nuevos instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con la validez de un item éste
puede ser incorporado al instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkds et al. (2003).Ver :

https://www revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra bibliografia.



Juez: Cuya Salvatierra, Nicolas Herbert

Eli UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Evaluacién por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Cuestionario de Marketing Digital
La evaluacién del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea valido y que los resultados obtenidos
a partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando al quehacer psicologico. Agradecemos su valiosa
colaboracién.

1. Datos generales del juez

Nombre del juez: [CUYA SALVATIERRA NICOLAS HERBERT

Grado profesional: Maestria (X ) Doctor ()

Clinica ( ) Social ()
Area de formacién académica:
Educativa (X ) Organizacional ()

Areas de experiencia profesional: | ASUNTOS REGULATORIOS, OFICINA FARMACEUTICA,
IATENCION FARMACEUTICA
Diris Lima centro

Institucion donde labora:

Tiempo de experiencia profesional en 2 a4 afios ( )
el area: Masdebafios ( x )
Experiencia en Investigacion Trabajo(s) psicométricos realizados
Psicométrica: Titulo del estudio realizado.

(si corresponde)

2. Propésito de la evaluacion:
Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)
Nombre de la Prueba: [INstrumento que mide el Marketing Digital

Autora: |Yahua Nina, Luz Delia

Procedencia: (Adaptado

Administracién: F’a_cientes que acuden a los consultorios odontolégicos de la Clinica
Fairdent, 2023

Tiempo de aplicacion: |, . .
P P 15 minutos

Ambito de aplicacion: Consultorios Odontolégicos de la Clinica Fairdent

Significacion: | Se ha tomado en consideracion las dimensiones siguientes:
como primera dimensién tenemos Personalizacion, seguida
de la Participacion, a continuacién, la dimensién Peer to peer|
y por ultimo la dimensién en base a las Predicciones
modeladas, utilizando la escala tipo Likert.

4. Soporte teérico
(describir en funcion al modelo tedrico)
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Variable

Subescala
(dimensiones)

Definicién

Marketing Digital

Personalizacion

En esta se observa la tendencia de disefiar
Imensajes personalizados a través de medios
digitales masivos (Somalo, 2017).

Participacion

Esto se da ya que se aprecia que el
consumidor ya no se comporta como un
observador pasivo, durante el proceso para
tomar decisiones gracias a las nuevas
tecnologias, puede desempefiar un papel
mas activo y su opinién tiene un peso
significativo (Somalo, 2017).

Peer to peer

se observa que las opiniones de personas
conocidas son mas valoradas que I3
publicidad, siendo un caso notorio Ia
influencia de los comentarios en plataformas|
como TripAdvisor en las decisiones de los
\viajeros al elegir hoteles o restaurantes.
(Somalo, 2017).

Predicciones

la abundancia de informacién disponible en
medios digitales, junto con las competencias|
para medir resultados en tiempo real, ha
dado lugar a un enfoque diferente en el

Acuerdo con lossiguien

A continuacion, a usted le presento el cuestionario Marketing Digital elaborado por ......
tes indicadores califique cada uno de los items segun corresponda.

modeladas marketing digital en comparacion con el
enfoque tradicional. En el ambito digital, se
busca modelar y predecir resultados)
anticipados, lo que permite una adaptacion
durante la ejecucion de las campafias
(Somalo, 2017).
5. Presentacién de instrucciones para el juez:

en el afio 2023 De

Categoria Calificacion Indicador

1. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD El item requiere bastantes modificaciones o una
El item se | 2. Baio Nivel modificaciéon muy grande en el uso de las
comprende - B palabras de acuerdo con su significado o por la
fécilr?lente s ordenacion de estas.

decir, su sintactica
y semantica son

3. Moderado nivel

Se requiere una modificacién muy especifica de
algunos de los términos del item.

acuerdo)

adecuadas.
4. Alto nivel El item es claro, tiene semantica y sintaxis
adecuada.
1. totalmente en desacuerdo (no El item no tiene relacion légica con la dimension.
cumple con el criterio)
COHERENCIA . . ] . - . .
El item tiene 2. Desacuerdo (bajo nivel de | Elitem tiene una relacion tangencial /lejana con

la dimensién.
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relacion logica con
la dimensién o
indicador que esta

3

. Acuerdo (moderado nivel)

El item tiene una relacién moderada con la
dimensién que se esta midiendo.

El item es esencial
o importante, es
decir debe ser
incluido.

midiendo. 4. Totalmente de Acuerdo (alto El item se encuentra esta relacionado con la
nivel) dimension que esta midiendo.
T El item puede ser eliminado sin que se vea
1. No cumple con el criterio o . L.
afectada la medicion de la dimensién.
RELEVANCIA

El item tiene alguna relevancia, pero otro item

2. Bajo Nivel puede estar incluyendo lo que mide éste.
3. Moderado nivel El item es relativamente importante.
4. Alto nivel El item es muy relevante y debe ser incluido.

1 No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como solicitamos brinde
sus observaciones que considere pertinente
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Evaluacion por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el siguiente instrumento “Cuestionario de Captacion
De Pacientes La evaluacion del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea vélido y que los resultados
Obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando al quehacer psicoldgico. Agradecemos su
Valiosa colaboracion.

1. DRatos generales del juez

Nombre del juez: [CUYA SALVATIERRA NICOLAS HERBERT

Grado profesional: Maestria (X ) Doctor ()

Clinica ( ) Social ()
Area de formacién académica:
Educativa (X ) Organizacional ()

Areas de experiencia profesional: {SALUD PUBLICA

Institucién donde labora: | .. . .
Diris Lima Centro

Tiempo de experiencia profesional en 2 a 4 afios ( )
el area: Mas de 5afios ( x )
Experiencia en Investigacién Trabajo(s) psicométricos realizados
Psicométrica: Titulo del estudio realizado.

(si corresponde)

2. Propésito de la evaluacién:
Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)

Nombre de la Prueba: [Instrumento que mide la captacion de pacientes

Autora: [Yahua Nina, Luz Delia

Procedencia: (Adaptado

Administracién: F’a_cientes que acuden a los consultorios odontologicos de la Clinica
Fairdent, 2023

Tiempo de aplicacion: |, . .
P p 15 minutos

Ambito de aplicacion: Consultorios Odontolégicos de la Clinica Fairdent

Significacion: | Se ha tomado en consideracion las dimensiones siguientes:
como primera dimensién tenemos Valor de marca, seguida
de Valor del cliente, por ultimo la dimension en base a las
Satisfaccion del cliente, utilizando la escala tipo Likert.

4. Soporte tedrico
(describir en funcion al modelo tedrico)
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Variable

Subescala
(dimensiones)

Definicién

Captacion del

Valor de Marca

Las marcas desempefian un papel crucial en
las relaciones entre una empresa y su
clientela, ya que estas marcas generan una
huella perdurable en la memoria de los|
icompradores (Kotler y Armstrong, 2017).

Los consumidores eligen las ofertas que,
lsegun su percepcion, les brindan un mayor

Acuerdo con lossiguien

Paciente ) valor, por ello, es fundamental considerar la
Valor del Cliente  kriada del valor del cliente. (Kotler vy
)Armstrong, 2017)

abarca el conjunto de emociones que
experimenta una persona, ya sea de placer o
Satisfaccion del  Hecepcion, como resultado de la percepcion
Usuario de un producto o servicio con respecto a lo

que esperaban. (Kotler y Armstrong, 2017)

5. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario Marketing Digital elaborado por
tes indicadores califique cada uno de los items segun corresponda.

en el afio 2023 De

relacion logica con

Categoria Calificacion Indicador

1. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD El item requiere bastantes modificaciones o una
El item se | 2. Baio Nivel modificacién muy grande en el uso de las
comprende - B palabras de acuerdo con su significado o por la
fécilr?lente es ordenacién de estas.
de;;:‘nssﬂig]?ggca 3. Moderado nivel Se requiere una modificacién muy especifica de
Y ) algunos de los términos del item.
adecuadas.

. El item es claro, tiene semantica y sintaxis
4. Alto nivel adecuada.
1. totalmente en desacuerdo (no El item no tiene relacion légica con la dimension.
cumple con el criterio)
Cgl}tgrﬁliggg& 2. Desacuerdo (bajo nivel de | Elitem tiene una relacién tangencial /lejana con

acuerdo)

la dimensién.

la dimensién o

El item tiene una relacién moderada con la

El item es esencial
o importante, es

|nd|cat_:|o_r que estd | 3. Acuerdo (moderado nivel) iTBnSIoN U 56 §563 Midendo,
midiendo.
4. Totalmente de Acuerdo (alto El item se encuentra esta relacionado con la
nivel) dimensién que esta midiendo.
1. No cumple con el criterio El item puede ser ellmlnaqo sin que se vea
afectada la medicion de la dimension.
RELEVANCIA

El item tiene alguna relevancia, pero otro item

decir debe ser
incluido.

2. Bajo Nivel puede estar incluyendo lo que mide éste.
3. Moderado nivel El item es relativamente importante.
4. Alto nivel El item es muy relevante y debe ser incluido.




EI UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como solicitamos brinde
sus observaciones que considere pertinente

1 No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel
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Firma del evaluador

-

-_—

DNI:40106636
Cuya Salvatierra Nicolas Herberth
Maestro Gestion de los Servicios de la Salud

Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta:Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al
nimero de expertos a emplear. Por otra parte, el nimero de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia y de la
diversidad del conocimiento. Asi, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis (1997), y Lynn (1986) (citados en McGartland et al. 2003)
sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkas et al. (2003) manifiestan que 10 expertos brindaran una estimacion confiable de la validez
de contenido de un instrumento (cantidad minimamente recomendable para construcciones de nuevos instrumentos). Si un 80 % de los
expertos han estado de acuerdo con la validez de un item éste puede ser incorporado al instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados
en Hyrkas et al. (2003).Ver : https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra bibliografia.



Anexo 6: Calculo de confiabilidad del instrumento

Marketing Digital.

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

,985 24

Estadisticos total-elemento

Alfa de Cronbach si se elimina el elemento

Los mensajes publicados por la clinica dental en Facebook se adaptan a mis preferencias
personales.

Los mensajes de la clinica dental en Facebook muestran un esfuerzo por adaptarse a mis
preferencias personales.

La clinica muestra interés por comprender y atender sus necesidades de salud bucal en sus
publicaciones en Facebook.

La informacién compartida por la clinica, en su pagina de Facebook se ajusta a lo que considero
importante para mi cuidado dental.

Considero que el contenido compartido por la clinica dental en su pagina de Facebook es
relevante para mi como paciente.

El contenido en la pagina de Facebook de la clinica dental es informativo y util para mi bienestar
dental.

La clinica dental responde activamente a los comentarios y mensajes de los seguidores en
Facebook.

La pagina de Facebook de la clinica dental es un lugar donde puedo comunicarme directamente
con ellos.

La clinica dental promueve conversaciones significativas a través de los comentarios en sus
publicaciones de Facebook.

Las respuestas de la clinica dental a los comentarios son informativas y demuestran atencion a los
seguidores.

Las resefias y testimonios de otros pacientes en la pagina de Facebook de la clinica dental
influyen en mi percepcién sobre sus servicios.

Las experiencias compartidas por otros pacientes en Facebook me ayudan a tomar decisiones
informadas sobre mi atencion dental.

Las recomendaciones de amigos o familiares influyen en mi decisién de seguir a la clinica dental
en Facebook.

Cuando amigos o familiares comparten experiencias positivas con la clinica dental en Facebook,
esto me genera interés por sus servicios.

Confio en las recomendaciones y comentarios de otros seguidores de la clinica dental en
Facebook.

La confianza en los comentarios y resefias de otros seguidores de la clinica dental en Facebook es

un factor importante para mi percepcién sobre la clinica.

,984

,984

,984

,984

,984

,984

,984

,984

,984

,984

,984

,984

,985

,984

,985

,984




A menudo comparto con amigos y familiares la informacién que obtengo de la pagina de Facebook
de la clinica dental.

Los temas relacionados con la clinica dental en Facebook son motivo de conversacion entre mi
circulo social, y esto influye en mis decisiones de atencién odontoldgica.

La clinica dental busca mi opinién y feedback en su pagina de Facebook, y aprecio esta
retroalimentacion.

Me siento valorado/a como seguidor cuando la clinica dental solicita mi opinién en Facebook.

Me siento involucrado/a en la toma de decisiones de la clinica dental a través de su interaccién en
Facebook.

La clinica dental fomenta la participacién activa de los seguidores en la creacion de contenido o
decisiones en su pagina de Facebook.

Las publicaciones en Facebook de la clinica dental cumplen con mis expectativas como seguidor y
paciente.

La clinica dental cumple de manera consistente con lo que promete en sus publicaciones en

Facebook, lo gue me genera confianza.
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,984

,984
,984

,984

,984

,984




Base de datos prueba piloto
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Captacion de pacientes

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

,941 20

Estadisticos total-elemento

Alfa de Cronbach si se elimina el elemento

¢Considera que nuestras redes sociales son relativamente mejor en comparacion con otras
opciones disponibles en su industria?

¢ Considera que nuestras redes sociales son innovadoras en términos de caracteristicas y servicios
ofrecidos?

¢ Considera que los contenidos y servicios de las redes sociales son pertinentes a sus necesidades
e intereses?

¢ Siente que nuestras redes ofrecen posibles soluciones practicas y Utiles para sus problemas de
salud bucal?

¢ Considera que existe una buena comprension de las necesidades de los pacientes?

¢Considera que nuestras redes estan al tanto de las Ultimas tendencias y avances en el campo de la
salud bucal?

¢ Considera que valoramos sus opiniones en redes sociales?

¢ Coémo calificaria la calidad de nuestro servicio de atencion al cliente y el trato recibido por parte de
nuestro equipo?

¢ Considera que nuestro trabajo tiene una mayor calidad en comparacién con la competencia?
¢Considera que nuestro trabajo tiene un alto nivel de calidad?

¢Considera que nuestros precios son adecuados en relacion al servicio ofrecido?

¢ Es frecuente que consultes nuestras redes sociales para conocer sobre promociones?

¢ Considera que el servicio brindado es excelente desde que haces tu consulta por redes sociales?
¢Considera que el servicio dentro del consultorio es de alta calidad?

¢ Consideraria recomendar nuestros servicios a amigos, familiares o colegas?

¢Nuestro servicio le inspira a ser un cliente leal con la clinica?

¢ Estarias dispuesto a recomendar nuestra clinica a otras personas?

¢ Consideraria compartir su experiencia positiva en redes sociales 0 en conversaciones personales
sobre el servicio prestado?

¢ Considera que los servicios y promociones brindados estan enfocados en solucionar sus
problemas particulares?

¢ Con qué frecuencia realizas compras o0 utilizas nuestros servicios?
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Base de datos prueba piloto
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Anexo 7: Base de datos

Variable 1: Marketing Digital.

Variables: Marketing Digital
Dimension Personalizacion TOTALV1 Participacion TOTAL V1 Peer to peer TOTALV1 Predicciones modeladas TOTAL V1 TOTAL
es: D1 D2 D3 D4 VARIABLE
Items: [ I- |- 1- I- |- |- | Sum - - - 1- I I- | Sum - - - I- I- I- | Sum - - - I I- I- | Sum Sum
Encuesta:_ |1 2 3 4 5 6 a Nivel ([ 7 8 9 10 11 12 a Nivel | 13 14 15 16 17 18 a Nivel | 19 20 21 22 23 24 a Nivel a Nivel
T1 Buen Buen Buen Regul Buen
4 3 5 4 4 3| 23 o 4 5 3 5 4 4 25 o 4 3 5 4 4 3 23 o 3 5 3 5 3 2 21 ar 92 o
T2 Buen Buen Buen Buen Buen
3 4 5 3 4 5| 24 o 4 3 3 3 5 5 23 o 3 4 5 3 4 5 24 o 4 3 3 3 5 5 23 o] 94 o
T3 31 2 2 2 2|12 Malo|2 1 1 2 3 2 11  Malo | 3 1 2 2 2 2 12 Malo | 2 1 1 2 3 2 11 Malo | 46 Malo
T4 Buen Buen Buen Buen Buen
5 4 4 5 5 5| 28 o 5 5 4 4 5 5 28 o 5 4 4 5 5 5 28 o 5 5 4 4 5 5 28 o 112 o
T-5 Buen Buen Buen Buen Buen
4 4 4 4 5 5| 26 o 4 5 4 5 4 5 27 o 4 4 4 4 5 5 26 o 4 5 4 5 4 5 27 o 106 o
T6 Buen Buen Buen Buen Buen
4 5 5 5 5 4| 28 o 4 4 3 4 4 4 23 o 4 5 5 5 5 4 28 o 4 4 3 4 4 4 23 o 102 o
17 Buen Buen Buen Buen Buen
5 3 4 3 4 4| 23 o 4 5 4 3 3 5 24 o 5 3 4 3 4 4 23 o 4 5 4 3 3 5 24 o 94 o
T-8 2 1 2 1 2 2|10 Malo |1 1 2 1 1 1 7 Malo | 2 1 2 1 2 2 10 Malo | 1 1 2 1 1 1 7 Malo | 34 Malo
T9 2 3 1 3 3 2|14 Malo|3 1 2 1 3 3 13 Malo | 2 3 1 3 3 2 14  Malo | 3 1 2 1 3 3 13 Malo | 54 Malo
7-10 Regul Regul Regul Regul Regul
4 3 4 2 2 4| 19 ar 4 2 3 4 4 4 21 ar 4 3 4 2 2 4 19 ar 4 2 3 4 4 4 21 ar 80 ar
T-11 313 2 1 2|12 Mao|1 1 1 2 3 3|11 Malo|3 1 3 2 1 2|12 Malo|1 1 1 2 3 3|11 Malo | 46 Malo
T-12 Buen Buen Regul Buen Buen
5 4 4 5 5 4| 27 o 5 4 3 5 4 5 26 o 2 2 2 5 5 4 20 ar 5 4 3 5 4 5 26 o 929 o
T-13 Buen Buen Buen Buen Buen
5 5 5 4 5 4| 28 o 4 5 4 4 5 5 27 o 5 5 5 4 5 4 28 o 4 5 4 4 5 5 27 o 110 o
T-14 Buen Buen Buen Buen Buen
3 5 4 5 5 5| 27 o 5 4 3 5 4 5 26 o 3 5 4 5 5 5 27 o 5 4 3 5 4 5 26 o] 106 o
T-15 Buen Buen Buen Buen Buen
5 3 4 3 4 5| 24 o 4 4 4 4 4 4 24 o 5 3 4 3 4 5 24 o 4 4 4 4 4 4 24 o 96 o
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Variable 2: Captacién de pacientes

Variables: Captacion de pacientes
Dimensiones: Valor de marca TOTAL V2 D1 Valor del cliente TOTAL V2 D2 Satisfaccion del cliente TOTAL V2 D3 V;gl-.r:\BLLE
Items:

Encuesta: -1 1-2 1-3 1-4 I-55 1-6 I-7 I-8 | Suma Nivel |1-9 1-10 I-11 1-12 [1-13 [-14 |Suma Nivel |I-15 1-16 [I-17 1-18 1-19 1-20 | Suma Nivel | Suma  Nivel
T1 4 4 4 4 3 4 5 3|31 Ato|5 5 5 4 5 5|29 Ato| 4 3 3 5 2 5| 22 Medio| 82 Alto
T-2 4 5 5 3 5 4 3 4|33 Ato |3 4 5 3 4 4| 23 Ato |5 2 2 4 2 4| 19 Medio| 75 Alto
T-3 11 3 1 3 1 1 3| 14 Bajo |3 1 1 2 3 3 13 Bajo| 2 3 2 3 3 3 16 Medio| 43 Bajo
T-4 4 5 5 5 4 4 4 4|3 Ato |3 5 5 5 5 5|28 Ato |5 2 2 4 2 3| 18 Medio| 81 Alto
T-5 3 5 4 4 5 5 4 5|3 Ato|4 5 4 5 5 4|27 At |5 4 3 2 3 4| 21 Medio| 83 Alto
T-6 3 5 4 4 4 5 4 4| 33 Ato|3 4 4 4 4 4| 23 Ato |5 3 1 3 3 2| 17 Medio| 73 Medio
T-7 4 5 4 4 3 5 4 3|32 Ato |4 3 5 3 3 3|21 Medio|] 5 4 3 4 3 4| 23 Alto | 76 Alto
T-8 2 2 1 2 1 1 1 1| 11 Bao |1 1 2 2 1 2 9 Bajo | 2 3 3 5 2 5 | 20 Medio| 40 Bajo
T-9 3 2 3 3 3 3 1 2| 20 Medio|]/2 3 3 1 1 1| 11 Bao |1 3 3 5 2 5| 19 Medio| 50 Medio
T-10 4 4 3 2 2 2 4 3| 24 Medio|2 2 2 4 3 4| 17 Medio|] 4 3 3 5 2 5| 22 Medio| 63 Medio
T-11 11 3 2 1 1 2 3| 14 Bao |2 1 3 2 2 3 13 Bajo | 2 3 3 5 2 5| 20 Medio| 47 Medio
T-12 3 5 4 4 5 4 4 4|33 Ato |4 5 4 3 3 5| 24 At |5 3 3 5 2 5| 23 Alto | 80 Alto
T-13 4 4 4 4 4 4 5 5| 34 Ato |5 4 4 5 5 5|28 Ato|5 3 3 5 2 5| 23 Alto | 85 Alto
T-14 4 5 4 4 4 4 5 5| 3 Ato |5 4 4 4 3 5|25 Ato |5 3 3 5 2 5| 23 Ao 83 Alto
T-15 3 4 5 4 5 5 3 5|34 Ato|5 4 3 3 3 3|21 Medio|] 4 3 3 5 2 5| 22 Medio| 77 Alto
T-16 4 5 4 4 5 4 3 5| 34 Ato |5 5 5 4 4 4| 27 Ato |4 3 3 5 2 5| 22 Medio| 83 Alto
T-17 4 5 3 5 3 3 5 3|31 Ato |3 5 5 4 4 4|25 Ato|3 3 3 5 2 5 21 Medio | 77 Alto
T-18 11 2 2 2 1 1 1| 11 Bajo |2 2 2 1 1 1 9 Bajo | 2 3 3 5 2 5| 20 Medio| 40 Bajo
T-19 11 3 2 2 1 2 2| 14 Bao |1 3 1 1 1 3 100 Bajo | 1 3 3 5 2 5 19 Medio| 43 Bajo
T-20 3 3 4 2 2 4 2 4| 24 Medio|]4 2 4 3 2 2| 17 Medio|] 3 5 3 4 4 3| 22 Medio|] 63 Medio
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Anexo 8: Escala de valores del coeficiente de correlacion de Spearman

VALOR SIGNIFICADO
1 Correlacion positiva grande y perfecta
0.9a0.99 Correlacion positiva muy alta
0.7a0.89 Correlacion positiva alta
0.4 a0.69 Correlacién positiva moderada
0.2a0.39 Correlacion positiva baja
0.01a0.19 Correlacién positiva muy baja
0 Correlacion nula
-0.01 a-0.19 Correlacién negativa muy baja
-0.2a-0.39 Correlaciéon negativa baja
-0.4 a-0.69 Correlacién negativa moderada
-0.7 a-0.89 Correlacion negativa alta
-0.9a-0.99 Correlacién negativa muy alta

-1 Correlacion negativa grande perfecta
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Anexo 10: Solicitud de la universidad

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO J m

“Afo de la Unidad, la Paz y el Desarrollo”

Lima, 20 de octubre del 2023

Seiior (a):

Mg. Rita Mercedes, Sosa Anahua.

Representante Legal- Gerente General:

Clinica Médica odontoldgica Fairdent sociedad anénima.

NedeCarta :070-2023-UCV-VA-EPG-F06L03/J

Asunto : Solicita autorizacion para realizar investigacion en la institucion que usted
dignamente dirige.

Referencia : Solicitud del interesado de fecha: 20 de octubre del2023

Tengo a bien dirigirme a usted para saludarlo cordialmente y al mismo tiempo
augurarle éxitos en la gestion de la institucion a la cual usted representa.

Luego para comunicarle que la Unidad de Posgrado de la Universidad César Vallejo
FilialLima Ate, tiene los Programas de Maestriay Doctorado, en diversas menciones, donde
los estudiantes se forman para obtener el Grados Académico de Maestro o de Doctor seglin

el caso.

Para obtener el Grado Académico correspondiente, los estudiantes deben elaborar,
presentar, sustentar y aprobar un Trabajo de Investigacion Cientifica (Tesis).

Por tal motivo alcanzo la siguiente informacion:

1) Apellidos y nombres de estudiante: YAHUA NINA, LUZ DELIA

2) Programa de estudios . Maestria
3) Mencion : Gestion de los Servicios de la Salud
4) Titulo de la investigacion : “ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL Y CAPTACION

DE PACIENTES DE CONSULTORIOS ODONTOLOGICOS DE LA CLINICA FAIRDENT, 2023”

Debo sefalar que los resultados de la investigacion a realizar benefician al
estudiante investigador como también a la institucion donde se realiza la investigacion.

Por lo expuesto, agradeceré a usted tenga a bien autorizar la investigacion que
realizara el maestrando interesado.

Atentamente

Jefa de la Escuela de Posgrado
Universidad César Vallejo
Campus Ate

“Somos la universidad de los que quieren salir adelante”

Direccion: Ate. Km. 8.2 Carretera. Central, Ate
Correo :posgrado.ate@ucv.edu.pe
Celular: 986 326 023 www.ucv.edu.pe




Anexo 11: Autorizaciéon de la empresa

r\ CLINICA DDONTOLOGICA

I\ FAIRDENT

CARTA DE ACEPTACION
ILO, 30 DE OCTUBRE DEL 2023.

CARTA N° 001-2023/RSA-CF

Dra.

CLEMENTE CASTILLO CONSUELO DEL PILAR

JEFA DE LA ESCUELA DE POSGRADO-CAMPUS LIMA ATE
UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

PRESENTE. -

ASUNTO: ACEPTACION DE EJECUCION DE INVESTIGACION DE MAESTRIA EN GESTION DE LOS
SERVICION DE LA SALUD

Es grato dirigirme, para saludarlo cordialmente y segin documento de la referencia 070-2023-
UCV-EPG-FO6L03/j, hacer de conocimiento que la clinica médica odontolégica AUTORIZA a la
investigadora principal LUZ DELIA YAHUA NINA. Con el tema de proyecto ESTRATEGIAS DE
MARKETING DIGITAL Y CAPTACION DE PACIENTES DE CONSULTORIOS ODONTOLOGICOS DE LA
CLINICA FAIRDENT, 2023. Alumna de maestria de gestion de servicios de la salud — unidad de post
grado. Universidad cesar vallejo c y otras que considere pertinente la institucién

Asi mismo, comprometerse hacer llegar el informe de la ejecucion del proyecto
Atentamente,

™

| »
¥3FAIRDENT
s A

{ Men’:e‘deosodAthu-

<

+51930337714
ﬂ La Picuda A-14
n Fairdent Clinica Odontolégica




Anexo 12: Consentimiento informado

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

ESCUELA DE POSGRADO
CONSENTIMIENTO INFORMADO

Titulo de la investigacion: “Estrategias de marketing digital y captacion de
pacientes de consultorios odontolégicos de la Clinica Fairdent, 2023”

Investigador: Yahua Nina, Luz Delia
Propésito del estudio

Le invitamos a participar en la investigacion titulada “Estrategias de marketing
digital y captacion de pacientes de consultorios odontolégicos de la Clinica
Fairdent, 2023”, cuyo objetivo es determinar la relacién entre las estrategias
de marketing digital y captaciéon de pacientes de consultorios odontolégicos
de la Clinica Fairdent, 2023. Esta investigacion es desarrollada por una
estudiante de la escuela de posgrado del programa académico de maestria
en gestion de los servicios de la salud de la Universidad César Vallejo del
campus Lima, aprobado por la autoridad correspondiente de la Universidad.

Se espera que, con el conocimiento derivado de este estudio, beneficie a
futuros estudios, al permitirles tener informacion al respecto. Ademas, se
busca contribuir con esta investigacion en el desarrollo del conocimiento
cientifico.

Procedimiento
Si usted decide participar en la investigacion se realizara lo siguiente

1. Se realizara una encuesta o entrevista donde se recogeran datos
personales y algunas preguntas sobre la investigaciéon titulada:
“Estrategias de marketing digital y captacion de pacientes de
consultorios odontolégicos de la Clinica Fairdent, 2023”.

2. Esta encuesta o entrevista tendra un tiempo aproximado de 20 minutos
cada una y se realizard previa comunicacién. Las respuestas al



cuestionario o guia de entrevista seran codificadas usando un niumero
de identificacion y, por lo tanto, seran anénimas.

Participacion voluntaria (principio de autonomia):

Puede hacer todas las preguntas para aclarar sus dudas antes de decidir si
desea participar o no, y su decision sera respetada. Posterior a la aceptacion
si no desea continuar puede hacerlo sin ningln problema.

Riesgo (principio de No maleficencia):

Su aceptacién y firma del presente formato, lo compromete a seguir las
instrucciones que se les indican y llenar los instrumentos de medicion
proporcionado por el responsable del estudio. Sin embargo, en el caso que
existan preguntas que le puedan generar incomodidad. Usted tiene la libertad
de responderlas o no.

Beneficios (principio de beneficencia):

Los resultados de la investigacion se le alcanzara a la institucion al término
de la investigacion. No recibira algin beneficio econémico ni de ninguna otra
indole. El estudio no va a aportar para su bienestar individual, sin embargo,
los resultados del estudio podran convertirse en contribucion para la
comunidad cientifica.

Confidencialidad (principio de justicia):

Toda informacién brindada es de caracter confidencial y no se dara a conocer
con nombre propio a menos que asi lo exija la ley, o un comité de ética.
Garantizamos que la informacién que usted nos brinde es totalmente
Confidencial y no serd usada para ningin otro propésito fuera de la
investigacion. Los datos permaneceran bajo custodia del investigador
principal y pasado un tiempo determinado seran eliminados

convenientemente.



Problemas o preguntas:

Si tiene preguntas sobre la investigacion puede contactar con el Investigador
Yahua Nina, Luz Delia, email: Ludeyanf@gmail.oom.

Consentimiento

Después de haber leido los propoésitos de la investigacion autorizo participar
en la investigacion antes mencionada.

Nombre y apellidos: ...Lyvan. ...

Fechayhora: .......! DG M S OB i R e

PARTICIPANTE:

Firma: Fecha: 06 -A1-2023
-

INVESTIGADOR:

Nombre: Yahua Nina, Luz Delia

Firma: @wj’ Fecha: 06 - |}-2023



Anexo 13: Tabla de resultados descriptivos

Distribucién de frecuencia y porcentajes de la variable Marketing Digital

L o » Predicciones Marketing

Personalizacion Participacion Peer to peer .
Niveles modeladas Digital

f % f % f % f % f %
Malo 65 20.70% 81 25.80% 65 20.70% 62 19.75% 46 14.65%
Regular 118 37.58% 106 33.76% 127 40.45% 122 38.85% 142  45.22%
Bueno 131 41.72% 127 40.45% 122 38.85% 130 41.40% 126 40.13%
Total 314 100.00% 314 100.00% 314 100.00% 314 100.00% 314 100.00%




Distribucién de frecuencia y porcentajes de la variable Captacion de Pacientes

Valor de Valor del Satisfaccién  Captacién de
Niveles marca paciente del paciente pacientes
f % f % f % f %

Bajo 86 27.39% 81 2580% 67 21.34% 24 7.64%
Medio 71 22.61% 57 18.15% 75 23.89% 167 53.18%

Alto 157 50.00% 176 56.05% 172 54.78% 123 39.17%

Total 314 100.00% 314 100.00% 314 100.00% 314 100.00%




Anexo 14: Evidencia fotogréfica





















