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Resumen

La presente investigacion se ha desarrollado con el objetivo principal de determinar la
relacion entre el marketing digital y el posicionamiento de marca en una clinica en Lima, para lo
que se consider6 como metodologia el empleo de un método cientifico, un enfoque cuantitativo,
el tipo aplicado, el disefio no experimental y un corte transeccional. Ademas, se consideré una
poblacién similar a la muestra con un total de 60 pacientes de una clinica odontolégica en el
2023, a quienes se aplicé como técnica a la encuesta y como instrumento a dos cuestionarios:
uno sobre marketing digital que consta de 12 items divididos en tres dimensiones y otro sobre
fidelizacién que consta de 10 items divididos en dos dimensiones, ambos medidos por medio de
una escala de Likert de cinco niveles. Los resultados obtenidos reflejaron que el nivel
predominante de marketing es el bajo con un 50%, y que sus dimensiones tienen un nivel medio
para publicidad con un 56.7%, uno bajo para experiencia del cliente con un 50%, y uno bajo para
tecnologia con un 76.7%; a diferencia del nivel de posicionamiento de marca que es alto con un
85%, y que sus dimensiones tienen un nivel medio para fidelizacién con un 63.3% y para
competencia con un 58.3%; por lo que, finalmente se llegd a la conclusion que existe una

relacion directa entre las dos variables de estudio.

Palabras clave: marketing digital, posicionamiento de marca, clinica odontoldgica, Lima
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Abstract

This research has been developed with the main objective of determining the relationship
between digital marketing and brand positioning in a clinic in Lima, for which the methodology
considered was the use of a scientific method, a quantitative approach, applied type, non-
experimental design and a cross-sectional cut. In addition, a population similar to the sample was
considered, with a total of 60 patients from a dental clinic in 2023, to whom the survey was
applied as a technique and two questionnaires as an instrument: one on digital marketing
consisting of 12 items divided into three dimensions and another on loyalty consisting of 10
items divided into two dimensions, both measured by means of a five-level Likert scale. The
results obtained showed that the predominant level of marketing is low with 50%, and that its
dimensions have a medium level for advertising with 56.7%, a low level for customer experience
with 50%, and a low level for technology with 76.7%; in contrast to the level of brand
positioning which is high with 85%, and that its dimensions have a medium level for loyalty with
63.3% and for competition with 58.3%; therefore, it was finally concluded that there is a direct

relationship between the two study variables.

Keywords: digital marketing, brand positioning, dental clinic, Lima, Lima, Peru



CAPITULO I: EL PROBLEMA

1.1. Planteamiento del problema

En los ultimos afios, el ambito econdmico y social se ven apoyados por las innovaciones
tecnoldgicas que buscan aportar a cada realidad de cada pais, a nivel social, con la aplicacion de
nuevos mecanismos de comunicacion, y con ello, se logro identificar maltiples maneras de que el
producto o servicio brindados por el sector privado (empresas, negocio, etc.) y el sector publico
(instituciones y organizaciones) pueda llegar a la poblacion. De esta misma manera, el sector
privado implementa el marketing digital, en reemplazo al marketing tradicional, aprovechando
los recursos tecnoldgicos que la sociedad va adecuando a cada ambito en favor al mercado, en
aras de facilitar sus elementos de constante cambio y que puedan satisfacer en mayor grado sus
necesidades. Asimismo, cabe resaltar que, sin llevar a la practica el marketing digital, la empresa
0 negocio no podria lograr optimizar estrategias o planes, y, en consecuencia, tampoco podria
alcanzar el objetivo previsto (1).

Por otro lado, la implementacion de la estrategia de posicionamiento viene a ser un factor

muy importante y util para una determinada empresa, debido a que se espera establecer una idea



positiva de la marca al mercado identificado y, de esta manera, ofrecer el producto o servicio que
los diferencia entre los demas competidores. Tal es el ejemplo de aquellas empresas que
contienen un sistema digital determinado, que consiste en la diversificacion y aprovechamiento
de recursos de manera digital, ello permite que los clientes se adecuen al mecanismo digital de lo
que ofrecen las empresas, como también los trabajadores de las mismas entidades se capacitan
para dominar sistema estratégico aplicado y realizar actividad econémica, dejando de lado los
mecanismos estratégicos tradicionales (2).

Los elementos conceptuales que comprende el marketing digital en el aspecto
socioecondmico, resultan restrictivos e inciertos, debido a que los resultados van a depender del
mecanismo aplicado en la empresa y con ello corre un riesgo (3).

Por otro lado, el posicionamiento en el mercado es determinante para poder lograr los
objetivos establecidos por la empresa, debido a que va a permitir la identificacion de la marca
por el mercado o publico potencial; asimismo, que se pueda asociar a un suceso importante, y
con ello incentivar a la obtencidn de un bien o la empleabilidad de un servicio (4).

De igual manera, el marketing digital siempre se va a encontrar relacionado con la
orientacion empresarial sostenible que considere la empresa como exitosa, siempre y cuando que
cumpla con satisfacer las necesidades del mercado (5).

De acuerdo con Vala, en tres afios, multiples empresas y negocios que no implementen en
sus procesos la tecnologia adecuada en el &mbito de servicios, productos, ventas y marketing, no
podran seguir funcionando; y con ello, provocaran multiples pérdidas, menor capacidad de
identificacion del mercado y riesgo que no operar con eficacia. Por ello, se considera esencial

que las organizaciones puedan implementar herramientas tecnologicas y poder asegurar un



futuro prometedor con una inversion con brecha de riesgo menor, dominio del area de publicidad
y marketing y confiabilidad de los trabajadores como los clientes (6).

Las redes sociales son consideradas como herramientas que son utiles en el ambito
societario, empresarial y corporativo en cualquier rubro, debido a que va ayudar a que la empresa
0 Una marca se pueda posicionar; también, se consideran importantes los mecanismos operativos,
y que se genere rentabilidad, debido a que una vez implementadas la empresa podrian adquirir
cierta ventaja en comparacion a sus competidoras (7).

En un mundo totalmente globalizado, y con innovaciones en la tecnologia, el éxito de la
empresa es muy importante; ello siempre se va a ver relacionado con el posicionamiento de la
marca; sin embargo, también trae consigo un alto indice de inversion e implementacion de
estrategias de comunicacion, distribucion y difusion (8).

A nivel internacional, se resalta que, dentro del continente, América Latina se proyecto
que para el afio 2023 50% de las inversiones y presupuestos de las empresas de destinarian a la
publicidad (9).

A nivel nacional, las redes sociales se volvieron herramientas indispensables para realizar
el marketing digital y, de esta manera, se puede integrar estrategias organizacionales de
publicidad; al respecto, en el afio 2020 determinadas inversiones en el ambito publicitario solo
alcanzaron el 6%, segun Interactive Adversiting Bureau (10).

Por ultimo, el marketing digital se asocia con el uso redes sociales, mayor alcance
publicitario; en consecuencia, significa una oportunidad de posicionamiento, a efectos de poder

crear un valor agregado (11, 12).



1.2. Formulacién del problema
1.2.1. Problema general

¢Cual es la relacion entre Marketing digital y el posicionamiento de marca de una clinica
odontolodgica en Lima, 2023?

1.2.2. Problemas especificos

¢ Cuales es el nivel de Marketing digital de una clinica odontoldgica en Lima, 2023?

e ;Cuales es el nivel de Posicionamiento de una clinica odontoldgica en Lima, 2023?

e ;Cuales es la relacion entre Marketing digital y la dimension de posicionamiento de

marca denominada fidelizacién de una clinica odontoldgica en Lima, 2023?

e ;Cuales es la relacion entre Marketing digital y la dimension de posicionamiento de

marca denominada competencia de una clinica odontologica en Lima, 2023?

1.3. Objetivos de la investigacién
1.3.1 Objetivo general

Determinar la relacion entre Marketing digital y el posicionamiento de marca de una
clinica odontoldgica en Lima, 2023

1.3.2 Objetivos especificos

e Determinar el nivel de Marketing digital de una clinica odontoldgica en Lima, 2023.

e Determinar el nivel de Posicionamiento de una clinica odontoldgica en Lima, 2023.

e |dentificar la relacion entre Marketing digital y la dimension de posicionamiento de

marca denominada fidelizacién de una clinica odontoldgica en Lima, 2023.



e Identificar la relacion entre Marketing digital y la dimension de posicionamiento de

marca denominada competencia de una clinica odontoldgica en Lima, 2023.
1.4. Justificacion de la investigacion
1.4.1 Tedrica

La investigacion permitio identificar y estudiar las diferentes teorias del marketing digital
y el posicionamiento de la clinica odontologica como marca en Lima, de esta manera se han
dado a conocer los mecanismos que son aplicados a través de los medios digitales, consecuente a
ello, facilitaria la adecuada toma de decisiones de una empresa, el establecimiento de sus
criterios para poder expandirse, entre otros. Por ultimo, se pudo justificar, de manera tedrica,
teniendo en cuenta las variables materia de estudios, los indicadores y sus dimensiones.
1.4.2 Metodoldgica

Se ha ejecutado en base a la metodologia aplicada en esta investigacion determinados
instrumentos relevantes para la recopilar data que podran ser de utilidad para futuras
investigaciones. Asimismo, se debe indicar que el método empleado fue de mucha utilidad en
pro de la investigacion, dicho método es: el método cientifico; debido a que se procedera a
observar, analizar y recolectar datos dentro del &mbito econémico empresarial, 1o que podré
servir como evidencia de que es posible seguir ese camino para lograr objetivos similares en
futuros textos investigativos.

En el mismo sentido, esta investigacion se justifica en el aporte que brinda para generar
mas evidencia sobre la relacion que existe entre las dos variables a estudiarse; es decir, el trabajo
ayudara a poder tener mas datos para otras investigaciones a futuro. De igual manera, puede ser

una referencia para personas que deseen realizar indagaciones similares.



1.4.3 Préctica

La investigacion se desarroll6 teniendo en cuenta las necesidades del mercado, debido a
que el mercado es un elemento importante para que se produzca el posicionamiento de cualquier
empresa, de la misma manera la investigacion abarca el estudio sobre los productos y servicios y
como es que estos ayudan en el disefio de determinadas estrategias para poder lograr que el
mecanismo sea efectivo, proporcional y veraz, y asi las variables presentadas se vinculen dentro

del marco econdémico.

1.5. Limitaciones de la investigacién

En cuanto a las limitaciones se tuvo que los profesionales odontol6gicos probablemente
carecen de conocimientos especializados en marketing digital, dado que se orientan mas hacia el
aspecto clinico que empresarial; también se tuvo limitaciones de tiempo debido a sus agendas

ocupadas.



CAPITULO II: MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes de la investigacion
2.1.1. Antecedentes nacionales

Carpio y Contreras (2019) en su estudio cuyo propodsito “Describir el nivel de
conocimiento sobre marketing odontolégico de los cirujanos dentistas en la ciudad de
Huamanga, 2021”. Por lo cual, realizd en su investiga fue de tipo basico, descriptivo y no
experimental. La poblacion fue compuesta por 500 titulados de Odontologia que fueron
encuestados en el departamento de Ayacucho, mientras que la muestra se realizd de manera
probabilistica, siendo un total de 207 cirujanos dentistas. De los resultados se hall6 que 59
hombres y 60 mujeres presentan un nivel bajo respecto sobre la variable de estudio. En cuanto a
la edad, el rango de 22 - 30 consiguio alcanzar un nivel bajo, constituyéndose como el mas
prevalente, asimismo, en los de 0 - 10 predomino los afios de experiencia laboral. Por ultimo, el
sector privado obtuvo un nivel bajo respecto al marketing en odontologia y se concluyé que el
nivel mas prevalente fue bajo, con 57.5 % (13).

Medina (2021) en su estudio presentd como propdsito “Determinar la relacion del
marketing digital con el posicionamiento de marca en el Centro Médico Virgen del Carmen de
la ciudad de Chachapoyas, 2020”. Se hizo de una metodologia aplicada, correlacional y
transversal, asimismo, se aplicé a 25 personas juridicas una encuesta. Se obtuvo como resultados

que el método de Charles Spearman, en su Rho, un 0.860 rechazando la hipotesis estadistica



nula. La investigacion tuvo como conclusion que existe una asociacion directa entre variables
(14).

Carranza (2021) en su trabajo con objetivo “Determinar la relacion del marketing digital
en el posicionamiento de marca del Restobar Bunyar, Huanuco — 2021”. Haciendo uso de
metodologia cualitativa, correlacional y no experimental, a nivel descriptivo, en una poblacién
de 50 clientes del Restobar que fueron encuestados; y, se llegd a la conclusion que las dos
variables estan asociadas con un coeficiente de correlacion de la formula de Karl Pearson de
0.697, evidenciando un valor alto de relacion (15).

Seclén (2020) en su estudio establecid como proposito “Determinar estrategias de
marketing digital que contribuyan al posicionamiento de la marca Delivve en el distrito de
Motupe, Lambayeque, 2020”. La metodologia empleada fue cuantitativa, descriptiva y no
experimental. Se aplicd el instrumento de encuestas a 380 personas. Los resultados pusieron en
evidencia en mas de la mitad (55%) nivel de marketing regular, 24% bueno, 18% muy bueno, y
3% malo debido a la falta de métodos que faciliten ser mas conocidos. Concluyd que “los
métodos de marketing de digital aportan de buen modo en el posicionamiento de la marca
Delivve” en consideracion a que esta marca se encuentra en un nivel malo. Por altimo, se
propusieron estrategias de marketing digital con miras a mejorar la segunda variable (el
posicionamiento) en el distrito de Motupe (16).

Romero (2019) en su estudio presentd como propdsito “Determinar la relacion que existe
entre el nivel de marketing digital y el nivel de posicionamiento”. La metodologia fue
correlacional, descriptivo y aplicada; aplicando a 60 personas de la empresa Cifen Per( la

encuesta. Evidencio como resultado un coeficiente del método de Charles Spearman, con un Rho



de 0.345. Se obtuvo como conclusion que los datos que fueron evidenciados se mostraron que
existe asociacion significativa entre ambas variables (17).
2.1.2. Antecedentes internacionales

Carracedo y Mantilla (2022) presentaron en su investigacion como objetivo “Analizar la
relacion del marketing digital y el posicionamiento de las pymes del sector cosmético de la
ciudad de Barranquilla”. Metodologia cuantitativa, descriptiva y correlacional, empirico y
racionalista; muestreo no probabilistico. Se trabajé con 173 empresas de la ciudad de
Barranquilla; el instrumento de aplicacién fue la encuesta. Los resultados mostraron que del
sector cosmético que en las empresas pequefias y medianas en la ciudad de Barranquilla emplean
estrategias como el Inbound marketing, marketing de contenidos, redes sociales, comercio
electronico, email marketing, video, email y comprenden la relevancia de conocer el
comportamiento del consumidor en pro del disefio de estrategias para lograr fidelizacion,
satisfacer sus necesidades y superar sus expectativas. Concluyendo que “las empresas entienden
los aspectos que componen el posicionamiento y la incidencia de estos para que la empresa logre
posicionarse en la mente de los consumidores y logre un mayor alcance a su mercado objetivo”
(18).

Gutiérrez (2021) tuvo como propdsito en su estudio “Determinar estrategias de
marketing digital y su incidencia en el posicionamiento de marca en la empresa Integra en la
ciudad de Ambato”. La metodologia puesta en practica fue cuantitativa. Se trabajé con una
poblacién 387 309 personas y una muestra de 349 655. Se puso en practica un cuestionario como
instrumento. Se llegd a la conclusion que la primera variable es vital puesto que tiene amplia

influencia en la segunda variable, en el centro médico “Integra” (19).
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Noa (2020) en su estudio trabajo con fin “Determinar la relacion entre el Marketing
Digital y el Posicionamiento de Marca en los clientes del sector textil de la comuna de Copiapd,
Chile 2020, en la tienda de Telas La Reina”. La metodologia que se efectud fue el de tipo basica,
nivel relacional y disefio no experimentar. Determind como poblacidn a 384 clientes, y aplico la
encuesta, concluyendo que existe una asociacion significante entre ambas variables (20).

Ponce (2020) et al. presentaron -en su estudio- como propdsito “Determinar el marketing
digital y su impacto en el posicionamiento de la marca ciudad: Manta — Ecuador”. La
metodologia implementada fue el de inductivo completo, con tipologia investigativa; se aplico
las encuestas y también se requirid el SPSS version 25. Y lleg6 a la conclusion que el “Canton
Manta cuenta con una representacion grafica, impulsada como marca o place branding, no
obstante, es la iniciativa corta de una nueva administracion municipal, que seguramente sera
cambiada al término de su periodo politico” (21).

Gentili (2016) en su estudio presentdé como fin “Analizar el impacto que tuvo la
implementacion de herramientas de marketing digital para lograr posicionamiento de marca en
los medios digitales una empresa comercializadora de articulo de embalajes en los afios 2014 y
2015”. La metodologia implementada fue descriptiva, cualitativa, tipo correlacional. Se aplico el

cuestionario abierto como instrumento. Concluyo que existe asociacion entre las variables (22).

2.2. Bases tedricas
2.2.1. Marketing digital

Esto se puede comprender como el proceso que involucra mover un producto o servicio
de una organizacion a un consumidor; incluye discernir las necesidades del consumidor,

desarrollar productos o servicios que satisfagan esas necesidades, identificando quién es mas
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probable que compre los productos, promociondandolos y moviéndolos a través de una
distribucion adecuada de canales que alcancen a los consumidores (23). En otras palabras, es
entender lo que desea el cliente y usar esa comprension para dirigir el negocio.

De igual manera, se comprende como un proceso logico que, por medio de un plan, va a
consistir en “identificar y analizar determinadas oportunidades de negocio, la seleccion de
mercados, la elaboracion de estrategias, la definicion programas y administrar el esfuerzo de
marketing” (24).

Asimismo, el marketing digital es de una naturaleza heterogénea debido al gran nimero
de canales distintos que presenta, lo cual ofrece muchas alternativas para la empresa (tanto de
canales, como de instrumentos) y a su vez de cambios repentinos. Los autores mencionan, por
ejemplo, que en este momento esta en auge la publicidad por recomendacion, sobre todo debido
a la movida de los influencers (25).

2.2.2. Dimensiones del Marketing digital

Publicidad

La comunicacion la cual es pagada por medio de un patrocinador que se va a identificar,
va a promover determinadas ideas, productos, como también organizaciones. Asimismo, la
habitualidad de mostrar los anuncios se produce por medios de transmision digitales, radio y
sefial abierta, como también los impresos (revistas y diarios), como en las fechas, el internet (26).

Experiencia del cliente

Viene a ser la calidad de servicio o producto brindado al cliente, con la finalidad de poder
evaluar si el proceso es eficaz frente al/los consumidores (27).

Tecnologia
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Viene a ser una recursos para que se pueda efectuar los recursos obtenidos por la
empresa, con la implementacion de equipamientos tecnoldgicos dirigido a la elaboracion del
producto o la realizacién del servicio para aumentar la calidad que brinda la empresa; es decir, en
el ambito interior se podria verse a poyada en el area de logistica o de procesos; por el otro lado,
en el ambito exterior la tecnologia resultaria eficaz para difundir y promocionar la marca; por
ejemplo, el uso de las redes sociales (28).

2.2.3. Posicionamiento de marca

Se define como la posicién que la empresa u organizacion que alcanza en el mercado, es
decir, es aquella posicién que adquiere de forma concreta y definitiva frente al mercado dirigido,
0 a la sociedad en general, estableciendo la oferta y demanda a satisfacer; aquellos sujetos les
van a dar la prioridad de forma similar (29).

Ademas, un buen posicionamiento de marca genera 0 muestra confianza en las personas,
ya que van a preferir una marca mejor posicionada a otra que no lo esté en el mercado (30).

Adicionalmente, se puede entender como la ventaja competitiva que una marca tiene
respecto a su competencia, por medio de la comunicacién clara hacia un pablico objetivo
especifico y determinado; es decir, una comunicacion por excelencia que genera ventajas frente a
la competencia en términos de lo que los consumidores piensan de ella y de las estrategias que se

implementan para mejorar el marketing para posicionarse en el mercado (31).

2.2.4. Dimensiones del posicionamiento de marca

Fidelizacion

Es aquel mecanismo en el que se va a determinar qué tan permanentes son los usuarios o
clientes a la marca o al producto; ahi se efectua las 4’s de Fleming del Marketing, o se puede

aplicar las 4 P’s 30 del Marketing Moderno (24).
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La fidelizacion es una dimension indispensable para la medicion del posicionamiento; ya
que, como muestra (32), esta tiene una relacion directa siempre con el posicionamiento.

Competencia /competidores

Viene a ser el enfrentamiento de la actividad empresarial entre dos 0 mas empresas en el
mercado, ya sea que todos se encuentren en la misma linea de servicio o producto que ofrezcan;
asimismo, cada uno deberad implementar mecanismo para maximizar ingresos, disminuir egresos
y posicionarse en el mercado (33).

Esta dimension también sefiala de manera complementaria a la fidelizacién cual es el
posicionamiento de marca, debido a que va a existir cierta preferencia por una marca y se va a

dejar de lado a otra en esa eleccion.

2.3. Formulacion de hipotesis

2.3.1 Hipotesis general

Existe relacion directa entre Marketing digital y posicionamiento de marca de una clinica
odontologica en Lima, 2023

2.3.2 Hipdtesis especificas

e Existe una relacion significativa entre Marketing digital y la dimension fidelizacion de

una clinica odontologica en Lima, 2023.

e Existe una relacion significativa entre Marketing digital y la dimension competencia de

una clinica odontoldgica en Lima, 2023.
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CAPITULO I1l: METODOLOGIA

3.1. Método de investigacién

Se entiende por método cientifico a aquel proceso sistematizado que genera conocimiento
cientifico sobre la realidad a partir de la verificacion. Dicho proceso inicia con el reconocimiento
de un problema, luego se plantean posibles respuestas o hipdtesis, después se recolecta la
informacidn para su analisis y verificacion para, por ultimo, obtener conclusiones y se concrete
todo en conocimiento cientifico (34).

El método a utilizarse en esta investigacion es el método cientifico; es decir, la presente
investigacion sigue un orden estructurado para poder obtener resultados verificados con respecto

al planteamiento del problema.

3.2. Enfoque investigativo

Se ejecutd siguiendo un orden sistematico, teniendo como preocupacion fundamental
establecer una relacion cuantificada de las variables explicadas en el capitulo anterior, de tal
forma que se tenga una evidencia de la influencia que existen entre las variables para su
aprovechamiento y aplicacién en una clinica odontolégica en Lima.

El enfoque puesto en aplicacion hace referencia a aquel en el que se pretende medir y
analizar utilizando métodos estadisticos. Por tal motivo, el enfoque de esta investigacion es

cuantitativo (35).
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3.3. Tipo de investigacion

La presente investigacion es del tipo aplicada en la medida que emplea el conjunto de
conocimientos acumulados en la literatura cientifica para implementar instrumentos de medicion,
de nivel descriptivo — correlacional, ya que el planteamiento del problema busca resolver el tipo
de pregunta: “;Cual es la relacion entre las variables X y Z?, donde X y Z son variables que se

investigan su posible correlacion” (34).

3.4. Disefio de la investigacion

En la pesquisa se busca cuantificar la asociacion entre las variables, mas no manipular
alguna de ellas. Esta investigacion encaja en un disefio no experimental; esto debido a que no se
manipulan intencionalmente los fendmenos a estudiarse, ni sus caracteristicas. Asimismo, es de
corte transversal o transeccional ya que se recolecta la informacion en un solo momento, lo cual

también encaja con esta pesquisa. (35).

3.5. Poblacion, muestra y muestreo
3.5.1. Poblacion

Esta constituye el grupo total de unidades de estudio, que cumplen con alguna
caracteristica fundamental (34). En este caso, estard conformada por 60 pacientes de una clinica

odontoldgica en Lima del afio 2023.

3.5.2. Muestra
Esta es una porcion, un subgrupo, de la poblacién que presenta caracteristicas necesarias

para la investigacion (34). De esa manera, el calculo del tamafio muestral fue establecido con
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base a la totalidad de unidades de la poblacién, constituyendo una muestra de corte censal
conformada por los 60 pacientes de una clinica odontolégica del afio 2023.
3.5.3. Muestreo

El muestreo constituye el acto donde se escoge un subconjunto de la poblacion a estudiar
con el proposito de recabar los datos necesarios (34). En tal sentido, el presente estudio hace uso
de un muestreo no probabilistico por conveniencia ya que se emplean criterios subjetivos de

investigador para seleccionar las unidades muestrales.

3.6. Variables y operacionalizacion
3.6.1. Variables

Variable X
Definicion conceptual

El marketing digital se comprende como un proceso l6gico que, por medio de un plan, va
a consistir en “identificar y analizar determinadas oportunidades de negocio, la seleccion de
mercados, la elaboracion de estrategias, la definicion programas y administrar el esfuerzo de
marketing” (24).

Definicion operacional

Se conceptlia como métodos de estrategias por lo cual se realizan mediante medios de
digitalizacion En ese sentido, la variable se medira mediante un cuestionario compuesto por 12
preguntas por cual contiene dimensiones cuales son: publicidad, experiencia del cliente y el
medio tecnologico (14).

Variable Y

Definicion conceptual
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El posicionamiento de marca se define como la posicion que la empresa u organizacion
que alcanza en el mercado, es decir, es aquella posicion que adquiere de forma concreta y
definitiva frente al mercado dirigido, o a la sociedad en general, estableciendo la oferta y
demanda a satisfacer; aquellos sujetos les van a dar la prioridad de forma similar (29).

Definicion operacional

El posicionamiento de marca se realiza mediante elecciones de un conjunto de ideas y
conocimientos que existen en la mentalidad del cliente en frente de una marca. Esta variable se
gjecutard mediante un cuestionario que consta 10 de preguntas cuales son: fidelizacion,

competencia (14).
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3.6.2. Operacionalizacién de las variables

Tabla 1
Operacionalizacion de las variables de estudio
] ] ] Items del
Variables Dimensiones ) ) Escala
cuestionario
Publicidad 1,23 Ordinal
L (1) Nunca
) Experiencia del
Variable X: ) 4,567,8,9 (2) Muy pocas veces
o cliente
Marketing digital (3) A veces
Tecnologia 10,11, 12 (4) Casi siempre
(5) Siempre
Ordinal
Fidelizacion 1,2,3,4
) (1) Nunca
Variable Y:
o ) (2) Muy pocas veces
Posicionamiento de
Competencia (3) A veces
marca ) 5,6,7,8,9,10 ..
/competidores (4) Casi siempre
(5) Siempre

3.7. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
3.7.1. Técnica

La opcion por la que se optd es la de la encuesta, la cual es un grupo de afirmaciones
redactadas a modo de interrogantes sobre las variables a tratarse en una investigacion (34).

Por ende, la formulacién de los items depende de las variables y sus respectivas
dimensiones.
3.7.2. Descripcion

En este caso, se toman dos cuestionarios, adaptados de Bazan Serrano (36): el primero es

sobre marketing digital, constando de 3 dimensiones con 12 items en total, y el segundo es sobre
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fidelizacion, constando de 2 dimensiones con 10 items en total; ambos estan en escala de Likert,
la cual se detalla a continuacion:

1 =nunca

2 = muy pocas veces

3 = aveces

4 = casi siempre

5 =siempre

3.7.3. Validacion

Se hizo la validacion mediante el juicio de expertos y la prueba fue aprobada.
3.7.4. Confiabilidad

Se aplicaron los instrumentos en una prueba piloto de diez participantes, luego se analizo
en el programa estadistico IBM SPSS 26 y el coeficiente de Cronbach fue de 0.845, lo cual
indica que tiene una confiabilidad alta y adecuada, por lo tanto, se puede aplicar en una muestra

mas grande.

3.8. Procesamiento y analisis de datos

En primer lugar, se buscara la aprobacion del plan de tesis por la universidad. En segundo
lugar, se pedira la autorizacion de la “Clinica Dental Victor Ratl Haya de la Torre”, para
recopilar datos. En tercer lugar, se aplicaran las encuestadas, a fin de obtener los datos
requeridos. En cuarto lugar, se trasladaran los datos recolectados a una hoja de célculo en
Microsoft Excel para evaluar la calidad de la base de datos y depuracion de datos incompletos.
En cuarto lugar, se traslado la base de datos al software estadistico IBM SPSS 26 debido a su

sistema de comandos y enmarque de scripts de automatizacién para establecer los andlisis con
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mayor precision y fluidez, se realizard analisis exploratorio de datos para evaluar la media,
desviacidn estandar, curtosis, asimetria y distribucién de las puntuaciones. En quinto lugar, se
realizara la prueba de hip6tesis Shapiro Wilk, por su potencia y robustez estadistica para analizar
diferentes tamafios de muestra, con la finalidad de detectar si los datos se distribuyen
normalmente y determinar el empleo de pruebas paramétricas o no paramétricas segun

corresponda. Finalmente, se redactara el informe final para su envio a la universidad.

3.9. Aspectos éticos

Se respetaran las normas de citado, a fin de que se respete la autoria de las ideas
mencionadas y no se atribuyan ideas ajenas como propias durante la realizacion del trabajo
investigativo. Asimismo, posterior a la validacion de los instrumentos, se usara un
consentimiento informado en los encuestados para que se respete la voluntad de los mismos y
estén conscientes de los principios que rigen la investigacion con referencia a la seguridad,
beneficio y voluntariedad. Igualmente, se mantendra el anonimato de los encuestados, con el fin
de mantener la integridad fisica y social, asi como psicologica de los participantes de los

cuestionarios.



CAPITULO IV: PRESENTACION Y DISCUSION DE LOS RESULTADOS

4.1. Resultados
4.1.1 Analisis descriptivo de resultados

Tabla 2
Variable Marketing digital
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) _ _ ) Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido

acumulado

Bajo 30 50.0 50.0 50.0

Medio 23 38.3 38.3 88.3

Vélido
Alto 7 11.7 11.7 100.0
Total 60 100.0 100.0
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Gréfico 1

Variable Marketing digital

Porcentaje

Bajo IMedio Alto

Marketing digital

De la tabla y figura se observa que el 50% de los pacientes calificaron el nivel de
marketing digital como "Bajo", indicando una posible necesidad de mejorar o implementar
estrategias digitales méas efectivas en la clinica. Ademas, el 38.3% de los pacientes evaluaron el
marketing digital como "Medio", lo que sugiere una percepcion relativamente aceptable, pero
con margen para mejoras. Por otro lado, el 11.7% de los pacientes lo clasificaron como "Alto", lo

que indica un nivel de satisfaccion elevado.
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Tabla 3
Dimension Publicidad
) ] ) ) Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido
acumulado
Bajo 23 38.3 38.3 38.3
Medio 34 56.7 56.7 95.0
Valido
Alto 3 5.0 5.0 100.0
Total 60 100.0 100.0
Graéfico 2

Dimensién Publicidad

&0

Porcentaje

Bajo

Idedio
Publicidad

De la tabla y grafico se tiene que la mayoria de los pacientes, un 56.7%, clasificaron la

publicidad en un nivel "Medio", sugiriendo una percepcion generalmente aceptable, pero con

espacio para mejoras. El 38.3% evaluo la publicidad como "Baja", indicando la posibilidad de
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una insatisfaccién o la necesidad de revisar y fortalecer las estrategias publicitarias. Solo un

5.0% de los pacientes la consideraron "Alta".

Tabla 4
Dimension Experiencia del cliente
) ] . Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido
acumulado
Bajo 30 50.0 50.0 50.0
Medio 21 35.0 35.0 85.0
Valido
Alto 9 15.0 15.0 100.0
Total 60 100.0 100.0
Gréfico 3

Dimensidn Experiencia del cliente

Porcentaje

Bajo

IMedio Alto

Experiencia del cliente

De la tabla y grafico anterior se tiene que la mayoria, un 50.0%, clasificd la experiencia

del cliente como "Baja", lo que sugiere posibles areas de mejora en la atencion y servicios
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ofrecidos. El 35.0% la evalué como "Media", indicando una percepcion moderada que también

podria beneficiarse de ajustes para mejorar la satisfaccion general. Un 15.0% de los pacientes la

califico como "Alta", lo que indica un nivel de satisfaccién positiva en la experiencia del cliente.

Tabla s

Dimensién Tecnologia

) ] o Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido
acumulado
Bajo 46 76.7 76.7 76.7
Medio 13 21.7 21.7 98.3
Valido
Alto 1 1.7 1.7 100.0
Total 60 100.0 100.0
Gréfico 4

Dimension Tecnologia

50

Porcentaje

Bajo

IMedio Alto

Tecnologia

De la tabla y grafico se pudo observar que la mayoria, un 76.7%, clasificé la dimension

de tecnologia como "Baja”, indicando una percepcion general de insuficiencia o falta de avances
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tecnologicos en la clinica. Un 21.7% evaluo la tecnologia como "Media", sugiriendo que hay
margen para mejoras moderadas. Solo un 1.7% de los pacientes la calific6 como "Alta",

seflalando un nivel de satisfaccion limitado con la tecnologia actual.

Tabla 6
Variable Posicionamiento de marca
) ) _ ) Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido
acumulado
Bajo 1 1.7 1.7 1.7
Medio 8 13.3 13.3 15.0
Valido
Alto 51 85.0 85.0 100.0
Total 60 100.0 100.0
Graéfico 5

Variable Posicionamiento de marca

100

50

&0

Porcentaje

40

Bajo Medio Alto

Posicionamiento de marca
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En la tabla y grafico anterior se observa que la gran mayoria, un 85.0%, clasifico el
posicionamiento de marca como "Alto", indicando una percepcién positiva y solida sobre la
imagen y reputacion de la clinica. Un 13.3% lo consider6 "Medio", sugiriendo posibles areas de

mejora 0 ajuste en la estrategia de posicionamiento, mientras que solo un 1.7% lo califico como

"Bajo".
Tabla 7
Dimension Fidelizacion
) ] . Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido
acumulado
Bajo 12 20.0 20.0 20.0
Medio 38 63.3 63.3 83.3
Valido
Alto 10 16.7 16.7 100.0
Total 60 100.0 100.0
Gréfico 6

Dimensién Fidelizacion

Porcentaje

Bajo IMedio Alto
Fidelizacion
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En la tabla y gréafico se tiene que el 63.3% de los pacientes la clasifico como "Media",
indicando una percepcion moderada en cuanto a la fidelizacion de los pacientes en la clinica. Un
20.0% la evalu6 como "Baja", sugiriendo posibles areas de mejora en las estrategias de retencion

de clientes, mientras que un 16.7% la considero "Alta".

Tabla 8
Dimensién Competencia
) ] . Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido
acumulado
Bajo 17 28.3 28.3 28.3
Medio 35 58.3 58.3 86.7
Valido
Alto 8 13.3 13.3 100.0
Total 60 100.0 100.0
Grafico 7

Dimension Competencia

60

Porcentaje

Bajo Medio Alto

Competencia
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En esta tabla y grafico se puede notar que el 58.3% de los pacientes clasificd la
competencia como "Media", indicando una percepcién moderada en cuanto a la habilidad de la
clinica para competir en el mercado. Un 28.3% la evalu6 como "Baja", sugiriendo posibles areas

de mejora para fortalecer la posicion competitiva, mientras que un 13.3% la considerd "Alta".

4.1.2 Prueba de hipétesis
Prueba de normalidad

Tabla 9

Prueba de normalidad

Kolmogorov-Smirnov?

Estadistico al Sig.
Marketing digital 147 60 ,002
Posicionamiento de marca 119 60 ,034

a. Correccién de significacion de Lilliefors

La tabla presenta los resultados de la prueba de Kolmogorov-Smirnov para las dos
variables de estudio, esta prueba se empled para evaluar la normalidad de las distribuciones de
datos que en este caso son mayores a 50. Para "Marketing digital", el estadistico es 0.147 con un
valor de p de 0.002, indicando una diferencia significativa de una distribucion normal; mientras
que para "Posicionamiento de marca", el estadistico es 0.119 con un valor de p de 0.034,
seflalando también una diferencia significativa de una distribucion normal, aunque con un nivel
de significancia ligeramente superior. Estos resultados sugieren que las distribuciones de ambas
variables no son normales, por lo que se va a emplear el estadigrafo de Rho de Spearman para las

pruebas de hipotesis.



Hipdtesis general
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Ho: No existe relacidn directa entre Marketing digital y posicionamiento de marca de una clinica

odontoldgica en Lima, 2023

Ha: Existe relacion directa entre Marketing digital y posicionamiento de marca de una clinica

odontologica en Lima, 2023

Tabla 10
Prueba de hipotesis general
Posicionamien Marketing
to digital
de marca
Coeficiente de
L _ 1,000 402
Posicionamien correlacion
0 Sig. (bilateral) 001
de marca
Rho de N 60 60
Spearma _
. Coeficiente de 402 1,000
i correlacion
Marketing
digital Sig. (bilateral) ,001
N 60 60
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De la tabla 10 se tiene que el coeficiente de correlacibn de Spearman entre
"Posicionamiento de marca" y "Marketing digital” es 0.402, y el valor de p (Sig.) es 0.001. Dado
que el valor de p es menor que el nivel de significancia comiunmente utilizado de 0.05, hay
evidencia estadistica suficiente para rechazar la hipétesis nula (Ho). En consecuencia, se acepta
la hipétesis alternativa (Ha), que sostiene que existe una relacién directa entre las estrategias de
marketing digital y el posicionamiento de marca de la clinica odontoldgica en Lima en 2023.
Hipdtesis especifica 1
Ho: No existe una relacion significativa entre Marketing digital y la dimension fidelizacion de
una clinica odontologica en Lima, 2023.

Ha: Existe una relacion significativa entre Marketing digital y la dimension fidelizacion de una

clinica odontoldgica en Lima, 2023.

Tabla 11

Prueba de hipotesis especifica 1

e Marketing
Fidelizacion o
digital
Coeficiente de
y 1,000 342
correlacion
Fidelizacion Sig. (bilateral) , 008
Rho de N 50 50
Spearma _
0 Coeficiente de Py 1,000
] correlacion
Marketing
digital Sig. (bilateral) ,008

N 60 60
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De la tabla 11 se tiene que el coeficiente de correlacion de Spearman entre "Fidelizacion”
y "Marketing digital” es 0.342, y el valor de p (Sig.) es 0.008; este nivel de significancia (p) es
inferior al valor tipicamente utilizado de 0.05, lo que indica que hay evidencia estadistica
suficiente para rechazar la hipotesis nula (Ho). Por lo tanto, se acepta la hipotesis alternativa,
indicando que hay una relacidn significativa entre las estrategias de marketing digital y el nivel

de fidelizacion de los pacientes en la clinica odontoldgica.

Hipdtesis especifica 2

Ho: No existe una relacion significativa entre Marketing digital y la dimension competencia de
una clinica odontoldgica en Lima, 2023

Ha: Existe una relacion significativa entre Marketing digital y la dimensién competencia de una

clinica odontoldgica en Lima, 2023

Tabla 12
Prueba de hipotesis especifica 2
_ Marketing
Competencia .
digital
Coeficiente de
¢ 1,000 187
correlacion
Competencia Sig. (bilateral) : 153
Rho de
Spearma N o0 ”
" —
- Coeficiente de 187 1,000
arketing correlacion
digital

Sig. (bilateral) ,153
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De la tabla 12 se tiene que el coeficiente de correlacion de Spearman entre
"Competencia" y "Marketing digital” es 0.187, y el valor de p (Sig.) es 0.153. Dado que el valor
de p es mayor que el nivel de significancia cominmente utilizado de 0.05, no hay evidencia
estadistica suficiente para rechazar la hipétesis nula (Ho); por lo tanto, se acepta que no hay una
relacion significativa entre las estrategias de marketing digital y la percepcion de la competencia
en la clinica odontolégica en Lima en 2023.

4.1.3 Discusion de resultados

Con relacion al objetivo general, los resultados a los que se ha llegado se asemejan con
los que obtuvo Medina (2021) en su estudio sobre el Centro Médico Virgen del Carmen en
Chachapoyas en el afio 2020, pues en ambos casos, se emple6 una metodologia aplicada y
correlacional para determinar la relacion entre el marketing digital y el posicionamiento de
marca. Medina aplicO encuestas a 25 personas juridicas y utilizé el método de Charles Spearman,
encontrando un coeficiente de correlacion (Rho) de 0.860. Esta alta correlacion respald6 la
conclusion de que existe una asociacion directa entre las variables en el contexto del centro
médico. Por otro lado, Gentili (2016) aporta una perspectiva adicional al analizar el impacto de
herramientas de marketing digital en una empresa comercializadora de articulos de embalajes en
los afios 2014 y 2015, aungue la metodologia fue descriptiva y cualitativa, también concluyé que
existe una asociacién entre las variables. En este caso, la aplicacion de un cuestionario abierto
como instrumento permitio obtener resultados que respaldan la conexion entre marketing digital
y posicionamiento de marca. Ademas, en relacion con el resultado obtenido en la investigacion
de la clinica odontoldgica en Lima en 2023, el coeficiente de correlacion de Spearman es 0.402,

con un valor de p (Sig.) de 0.001, por lo que comparando estos datos con los estudios anteriores,
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se observa que el coeficiente es menor que en el estudio de Medina, pero sigue siendo
significativo; en tanto, la conclusion de rechazar la hip6tesis nula en favor de la hipotesis
alternativa respalda la idea de una relacion directa entre estrategias de marketing digital y

posicionamiento de marca en el contexto especifico de la clinica odontologica.

En cuanto al primer objetivo especifico, los hallazgos encontrados se relacionan con los
obtenidos por Carpio y Contreras (2019) en su investigacion sobre el nivel de conocimiento
sobre marketing odontol6gico entre cirujanos dentistas en la ciudad de Huamanga en 2021, pues
aunque su enfoque se centra en profesionales de la odontologia, la conexion radica en la
evaluacion del nivel, ya que ambos estudios comparten la perspectiva de medir la competencia
en marketing en un contexto especifico. En el estudio de Carpio y Contreras, se encontr6 que el
57.5% de los cirujanos dentistas presentaba un nivel bajo de conocimiento sobre marketing
odontologico, por lo que, comparando este resultado con el estudio de la clinica odontoldgica en
Lima en 2023, donde el 50% de los pacientes calificaron el nivel de marketing digital como
"Bajo", se sugiere que la competencia en marketing digital podria ser un desafio generalizado en
el campo odontologico. Adicionalmente, se puede establecer una conexion con el estudio de
Seclén (2020), quien se enfoco en estrategias de marketing digital para el posicionamiento de la
marca Delivve en el distrito de Motupe, Lambayeque, en 2020. Aunque los contextos son
diferentes, ambos estudios comparten la evaluacion de niveles en el &mbito del marketing, ya que
Seclen identifico que el 55% de las personas evaluaron el nivel de marketing como "regular”, lo
que sugiere que hay espacio para mejoras. Este resultado se asemeja al 50% de los pacientes que
calificaron el nivel de marketing digital como "Bajo" en la clinica odontoldgica en Lima en
2023; por tanto, ambos hallazgos indican la necesidad de fortalecer las estrategias de marketing

en sus respectivos contextos.
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Respecto del segundo objetivo especifico, los resultados se relacionan con los obtenidos
por Carranza (2021) en su investigacion sobre el Restobar Bunyar en Huanuco en 2021, donde se
buscaba determinar la relacién del marketing digital en el posicionamiento de marca. Aunque los
contextos son distintos, ambos estudios comparten la evaluacion de la relacion entre marketing y
posicionamiento. En el caso del Restobar Bunyar, Carranza encontr6 una asociacion significativa
con un coeficiente de correlacién de Karl Pearson de 0.697, indicando una relacién alta. Este
resultado resuena con la clinica odontoldgica en Lima en 2023, donde el 85.0% de los pacientes
clasificaron el posicionamiento de marca como "Alto", por lo que ambos resultados sugieren que
una estrategia de marketing efectiva contribuye positivamente al posicionamiento de la marca.
Adicionalmente, se puede establecer una conexion con el estudio de Gutiérrez (2021) sobre
estrategias de marketing digital y su incidencia en el posicionamiento de marca en la empresa
Integra en Ambato, pues en el estudio de Gutiérrez, se concluyé que la primera variable
(marketing digital) es vital y tiene amplia influencia en la segunda variable (posicionamiento de
marca) en el centro médico “Integra”. Este resultado respalda la idea de la importancia del
marketing digital en el posicionamiento de marca, coincidiendo con la percepcion positiva del
posicionamiento de marca en la clinica odontolégica en Lima en 2023. Asimismo, la alta
percepcién de posicionamiento de marca en la clinica odontoldgica sugiere que las estrategias
implementadas han sido exitosas en construir una imagen solida y positiva en la mente de los
pacientes. Este resultado es fundamental para entender el impacto positivo que un adecuado

posicionamiento de marca puede tener en la percepcion de los pacientes en el ambito de la salud.

En cuanto al tercer objetivo especifico, los resultados obtenidos se asemejan con los de
Romero (2019) en su investigacion sobre la relacion entre el nivel de marketing digital y el nivel

de posicionamiento, asi como con la investigacién de Carracedo y Mantilla (2022), quienes
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analizaron la relacion del marketing digital y el posicionamiento en pymes del sector cosmético
en Barranquilla. Ambos antecedentes ofrecen perspectivas Utiles para comprender la relacién
entre marketing digital y posicionamiento, y cémo estos aspectos pueden influir en la
fidelizacion. En el estudio de Romero, se encontré un coeficiente de correlacion de Spearman
(Rho) de 0.345 entre marketing digital y posicionamiento, indicando una asociacién
significativa, por lo que esta relacion es consistente con el resultado obtenido en la clinica
odontolodgica en Lima en 2023, donde el coeficiente de correlacion entre fidelizacion y marketing
digital es 0.342, también significativo. Ademas, la investigacion de Carracedo y Mantilla
proporciona una perspectiva relevante, ya que tienen como conclusion de que las estrategias de
marketing digital influyen en el posicionamiento es coherente con el resultado obtenido en la
clinica odontoldgica en Lima en 2023; por ende, la relacion significativa entre fidelizacion y
marketing digital respalda la idea de que las estrategias digitales impactan positivamente en la

retencion y fidelizacion de los pacientes.

Por ultimo, con relacion al cuarto objetivo especifico, los hallazgos se relacionan con los
obtenidos por Noa (2020) en su estudio sobre la relacion entre marketing digital y
posicionamiento de marca en el sector textil en la comuna de Copiap6, Chile, dado que ambos
estudios comparten la intencion de explorar la relacion entre marketing digital y una dimensién
especifica de posicionamiento de marca. En el caso de Noa, se encontré una asociacion
significativa entre ambas variables, respaldada por un coeficiente de correlacion significante. Sin
embargo, en la clinica odontoldgica en Lima en 2023, el coeficiente de correlacion de Spearman
entre "Competencia” y "Marketing digital™ es 0.187, con un valor de p (Sig.) de 0.153, indicando
que no hay evidencia estadistica suficiente para rechazar la hipotesis nula de que no hay una

relacion significativa entre estas variables. Por otro lado, el estudio de Ponce et al. (2020) sobre
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el marketing digital y su impacto en el posicionamiento de la marca ciudad en Manta, Ecuador,
también se relaciona en el sentido de explorar como el marketing digital puede influir en la
percepcién del posicionamiento, ya que, en el estudio de Ponce, se concluyé que la
representacion grafica de Manta como marca o place branding no tuvo un impacto duradero
debido a cambios administrativos; a diferencia de este hallazgo, la clinica odontoldgica en Lima

no muestra una relacion significativa entre marketing digital y la dimension de competencia.
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CAPITULO V: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1. Conclusiones

Primero, el analisis revel6 un coeficiente de correlacion de Spearman de 0.402 con un
valor de p (Sig.) de 0.001; por tanto, se concluye que, en el contexto especifico de Lima en 2023,
las acciones de marketing digital estan significativamente relacionadas con el posicionamiento

de la marca de la clinica odontoldgica.

Segundo, el analisis del nivel de marketing digital en la clinica odontologica de Lima en
2023, se destaca que una proporcion significativa de los pacientes califica dicho nivel como
"Bajo", lo que resalta la importancia de enfocar esfuerzos en elevar la efectividad de las
estrategias de marketing digital para satisfacer las expectativas y mejorar la percepcion general

de los pacientes.

Tercero, el andlisis del nivel de posicionamiento de marca en la clinica odontologica de
Lima en 2023 revela una percepcién mayoritariamente positiva entre los encuestados, pues la

clasificaron como "Alto", indicando una imagen y reputacion sélidas y positivas de la clinica.

Cuarto, el andlisis revela un coeficiente de correlacion de Spearman de 0.342, con un
valor de significancia (p) de 0.008; por tanto, se concluye que las acciones de marketing digital

se relacionan significativamente en la fidelizacion de los pacientes en la clinica odontoldgica.
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Quinto, el analisis revela un coeficiente de correlacion de Spearman de 0.187, con un
valor de significancia (p) de 0.153; por lo que, se concluye que no hay una relacion significativa
entre las estrategias de marketing digital y la percepcién de la competencia en la clinica

odontoldgica.

5.2. Recomendaciones

Primero, se recomienda a la direccion y equipo de marketing de la clinica fortalecer y
optimizar continuamente sus estrategias digitales, esto implica una mayor inversién en
herramientas de marketing digital, como presencia online, publicidad en redes sociales y
contenido relevante, para aprovechar plenamente la conexién entre estas estrategias y el
posicionamiento de la marca. Asimismo, esta recomendacion va dirigida especificamente a los
responsables de la toma de decisiones en el ambito de marketing de la clinica, instandolos a
mantenerse actualizados con las tendencias digitales y a adaptar estrategias segun sea necesario

para mantener y mejorar la posicion de la marca en el mercado odontoldgico de Lima.

Segundo, se recomienda al equipo de marketing de la clinica implementar mejoras
sustanciales en sus estrategias digitales, es decir que, el equipo encargado del marketing debe
realizar una evaluacion exhaustiva de las estrategias actuales, identificar areas de debilidad y
adoptar medidas para elevar la efectividad del marketing digital; por tanto, la colaboracion con
expertos en marketing digital y la adopcion de enfoques innovadores pueden ser clave para
satisfacer las expectativas de los pacientes y mejorar la percepcién general del marketing digital

de la clinica.
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Tercero, se recomienda a la direccion de la clinica capitalizar este éxito en el nivel de
posicionamiento mediante la implementacion de programas especificos de fidelizacion de
pacientes, por lo que se deber disefar estrategias que fortalezcan ain mas la conexion emocional
de los pacientes con la marca. Asimismo, desarrollar programas de lealtad, servicios
personalizados y una comunicacion proactiva pueden ser herramientas eficaces para consolidar
la percepcidn positiva existente y fomentar la fidelizacion a largo plazo, por tanto, al enfocarse
en la retencion de pacientes satisfechos, la clinica puede no solo mantener su posicion en el
mercado, sino también establecer relaciones duraderas que contribuyan al crecimiento sostenible

de la marca.

Cuarto, se recomienda al equipo de marketing de la clinica fortalecer y diversificar las
estrategias digitales centradas en la experiencia del paciente, por medio de la implementacion de
iniciativas que mejoren la interaccion digital, proporcionen contenido valioso y personalizado, y
fomenten la participacion activa de los pacientes en plataformas digitales. Ademas, es crucial
establecer mecanismos de retroalimentacion para comprender las expectativas y necesidades de
los pacientes, ajustando continuamente las estrategias para fortalecer la conexion y lealtad del
cliente; y contribuir a la consolidacién de la posicion de la clinica como lider en la fidelizacion

de pacientes en el competitivo mercado odontoldgico de Lima.

Quinto, se recomienda al equipo de marketing y gestion centrarse en evaluar y fortalecer
otras dimensiones de la estrategia competitiva, por medio de la realizacion de un analisis
exhaustivo de los factores que impactan en la percepcion de la competencia, considerando
aspectos como la calidad del servicio, la diferenciacion de ofertas y la experiencia del paciente.

Tambien se recomienda implementar estrategias que destaquen la singularidad y fortalezas de la
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clinica, mas alla de las acciones de marketing digital, puede contribuir a mejorar la posicion

competitiva en el mercado odontoldgico de Lima en 2023.
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ANEXOS

Anexo 1: Matriz de consistencia
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Formulacion del problema Objetivos Hipdtesis Variables Disefio metodoldgico
Problema general Objetivo general Hipotesis general Variable X: Enfoque: Cuantitativo
¢Cual es la relacion entre | Determinar la relacion entre | Existe relacion directa | Marketing digital | Tipo: Basico
Marketing  digital 'y el | Marketing digital y el | entre Marketing digital y | Publicidad Nivel: Descriptivo —
posicionamiento de marca de | posicionamiento de marca de | el posicionamiento de | Experiencia del correlacional
una clinica odontolégica en | una clinica odontoldgica en | marca de una clinica | cliente Disefio: no-experimental,
Lima, 20237 Lima, 2023 odontoldgica en Lima, | Tecnologia transversal
2023. Método de investigacion:
Problemas especificos Objetivos especificos Variable Y: Cientifico, hipotético-
¢Cudles es el nivel de | Determinar el nivel de Hipdtesis especificas Posicionamiento deductivo
Marketing digital de una | Marketing digital de una | Existe una  relaciéon | de marca Poblacion: 60 pacientes
clinica odontolégica en Lima, | clinica odontolégica en Lima, | significativa entre | Fidelizacion de la clinica Victor Raul

2023?

¢(Cuales es el nivel de
Posicionamiento de una clinica
odontoldgica en Lima, 2023?
(Cuéles es la relacion entre
Marketing digital y la
dimension fidelizacion de una
clinica odontolégica en Lima,

20237

2023.
Determinar el nivel de
Posicionamiento de una clinica
odontoldgica en Lima, 2023.
Identificar la relacion entre
Marketing  digital y la
dimension fidelizacion de una
clinica odontolégica en Lima,

2023.

Marketing digital y la
dimensién fidelizacion de

una clinica odontoldgica

en Lima, 2023.
Existe una relacion
significativa entre

Marketing digital y la
dimensién competencia de

una clinica odontoldgica

Competencia

/competidores

Haya de la Torre
Muestra: 60 pacientes de
una clinica Victor Raul
Haya de la Torre
Muestreo: No
probabilistico por
conveniencia.

Técnica: Encuesta

Instrumento:
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;Cuales es la relacion entre
Marketing  digital y la
dimension competencia de una
clinica odontolégica en Lima,
2023?

Identificar la relacion entre
Marketing  digital y la
dimension competencia de una
clinica odontoldgica en Lima,
2023.

en Lima, 2023.

Cuestionarios, uno por
cada variable, adaptados
de Bazan Serrano (2022)
Técnicas para el
procesamiento y andlisis
de la informacion:

programa SPSS




Anexo 2: Instrumentos

Cuestionario sobre marketing digital

Indicaciones:

Marque la valoracién segun considere en cada item, teniendo en cuenta que

1 2 3 4 5
Nunca Muy pocas veces A veces Casi siempre Siempre
Dimensiones Valoracién
Publicidad 1/2(3|4]|5

1 | LaClinica Dental Victor Raul Haya de la Torre publica
novedades, precios u ofertas de sus servicios en Facebook y/o

sitio web

2 | Considera que la Clinica Dental Victor Raul Haya de la Torre

cuenta con una adecuada presencia en redes sociales

3 | Reconoce todos los servicios y tratamientos dentales con los

que cuenta la clinica

Experiencia del cliente

4 | Cuando se comunica con algun administrador del Facebook y/o

sitio web de la empresa, éste le trata con amabilidad y paciencia

5 Encuentra informacion sobre los servicios en las redes sociales

de la empresa

6 El contenido encontrado en las redes sociales le resulta

interesante y novedoso

7 | Laimagen de la empresa en redes influye en su decision de

asistir al establecimiento para adquirir un servicio

8 | Toman en cuenta sus criticas, opiniones, comentarios, aportes o

quejas que haya realizado ante un hecho especifico




9 | Toman en cuenta sus criticas, opiniones, comentarios, aportes o

quejas que haya realizado para la mejora del servicio.

Tecnologia

10 | Las redes sociales cuentan con botones de llamadas, chat o
correo electrénico para conectarse automaticamente con la

empresa

11 | EI WhatsApp o bandeja de mensaje responde con mensajes
programados e instantaneos que detallan la informacién que

solicita

12 | Cuando busca algun servicio o término dental en redes, le
parece en primeras opciones la pagina de la Clinica Dental

Victor Raul Haya de la Torre

Fuente: Adaptacion propia de Bazan (35)
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Cuestionario sobre posicionamiento de marca

Indicaciones:

Marque la valoracion segun considere en cada item, teniendo en cuenta que

1 2 3 4 5
Nunca Muy pocas veces A veces Casi siempre Siempre
Dimensiones Valoracion
Fidelizacion 112345

Cuando desea adquirir un servicio dental, la primera empresa en
la que piensa o acude es la Clinica Dental Victor Raul Haya de

la Torre

Ha realizado algun tratamiento dental en la Clinica Dental

Victor Raul Haya de la Torre

Ha recomendado los servicios y/o productos con sus amigos o

familiares

Cuando le surgen dudas acerca de algin problema dental, visita

las redes de la Clinica Dental Victor Raul Haya de la Torre

Competencia

El servicio ofertado es mejor que el de la competencia

La imagen y contenido en redes sociales influyen en tu eleccion

al escoger una clinica dental para atenderse

Recuerda con mas frecuencia al servicio ofertado en la Clinica

Dental Victor Raul Haya de la Torre que al de la competencia

El contenido encontrado en las redes sociales le resulta mas

interesante que el de otras empresas

Los precios que maneja la empresa por sus servicios se adectan

Mas a su presupuesto
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La comunicacién a través de medios virtuales es mas rapida y

especifica que la de otras clinicas dentales

Fuente: Adaptacion propia de Bazan (35)
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Anexo 3: Validez del instrumento
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1.3 Nombre del Instrumento motivo de evaluacién: Cuestionario sobre marketing digital

1.4 Autor(es) del Instrumento: Elaboracién propia sobre la base de Bazan Serrano (2022)
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Anexo 4: Confiabilidad del instrumento

Alfa de Cronbach

Coeficiente de Cronbach

N de elementos

,845

22

Coeficientes por items

Media de escalasi el

elemento se ha

Estadisticas de total de elemento

Varianza de escalasi

el elemento se ha

Correlacion total de

Alfa de Cronbach si

el elemento se ha

60

suprimido suprimido elementos corregida suprimido

vl 62,60 205,156 142 ,823
V2 62,60 205,156 742 ,823
V3 62,60 205,156 742 ,823
V4 62,70 225,344 364 ,840
V5 62,80 210,844 528 ,833
V6 62,60 205,156 742 823
V7 62,60 216,711 415 ,839
\: 62,60 260,711 -,405 872
V9 63,50 223,167 401 ,839
V1 62,30 239,567 ,025 ,851
0

Vi1 63,30 229,344 ,268 ,844
1

V1 63,50 223,167 401 ,839
2

P1 62,70 232,900 ,194 ,846
P2 62,80 216,400 ,612 ,831
P3 62,60 205,156 742 823
P4 62,80 216,400 ,612 ,831
P5 63,40 234,933 ,108 ,850
P6 62,80 216,400 612 ,831
P7 62,50 230,500 293 ,842
P8 62,80 216,400 612 ,831



P9 62,60 240,711 -,001 ,852
P10 63,10 231,211 273 ,843

Anexo 5: Aprobacion del Comité de Etica

"" COMITE INSTITUCIONAL DE ETICA PARA LA
N INVESTIGACION

Universidad

Norbert Wiener

CONSTANCIA DE APROBACION

Lima, 11 de setiembre de 2023

Investigador(a)
Nadia Elizabeth Pickman Zamalloa
Exp. N°: 0922-2023

De mi consideracion:

Es grato expresarle mi cordial saludo y a la vez informarle que el Comité Institucional de
Etica para la investigacion de la Universidad Privada Norbert Wiener (CIEI-UPNW)
evalué y APROBO los siguientes documentos:

e Protocolo titulado: “MARKETING DIGITAL Y SU RELACION CON EL
POSICIONAMIENTO DE MARCA DE UNA CLINICA ODONTOLOGICA
EN LIMA, 2023” Version 02 con fecha 24/08/2023.

e Formulario de Consentimiento Informado Version 01 con fecha 14/07/2023.

El cual tiene como investigador principal al Sr(a) Nadia Elizabeth Pickman Zamalloa y a
los investigadores colaboradores (no aplica)

La APROBACION comprende el cumplimiento de las buenas précticas éticas, el balance
riesgo/beneficio, la calificacion del equipo de investigacion y la confidencialidad de los
datos, entre otros.

El investigador debera considerar los siguientes puntos detallados a continuacion:

1. La vigencia de la aprobacion es de dos afios (24 meses) a partir de la emision
de este documento.

2. El Informe de Avances se presentara cada 6 meses, y el informe final una vez
concluido el estudio.

3. Toda enmienda o adenda se debera presentar al CIEI-UPNW y no podra
implementarse sin la debida aprobacion.

4. Si aplica, la Renovacion de aprobacion del proyecto de investigacion debera
iniciarse treinta (30) dias antes de la fecha de vencimiento, con su respectivo
informe de avance.

Es cuanto informo a usted para su conocimiento y fines pertinentes.

Atentamente,

Yenny Mdrisol Bellido Fuente
Presidénta del CIEI- UPNV

Av. Arequipa 440 — Santa Beatriz
Universidad Privada Norbert Wiener
Teléfono: 706-5555 anexo 3290 Cel. 981-000-698
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Anexo 6: Formato de consentimiento informado

FORMULARIO DE CONSENTIMIENTO INFORMADO(FCI) EN UN
ESTUDIO DE INVESTIGACION DEL CIEI-VRI

Universidd CODIGO: VERSION: 01 FECHA.

Norbert Wiener

UPNW-EES-FOR-068 REVISION: 01 11/08/2022

Titulo de proyecto de investigacién
Investigadores :

Institucion(es) : Universidad Privada Norbert Wiener (UPNW)
Estamos invitando a usted a participar en un estudio de investigacion titulado: “ ”.defecha / /
y version.0__. Este es un estudio desarrollado por investigadores de la Universidad Privada Norbert
Wiener(UPNW).

l. INFORMACION
Proposito del estudio: El proposito de este estudio es . Su ejecucion

ayudara/permitira
Duracion del estudio (meses):
N° esperado de participantes:
Criterios de Inclusién y exclusion:
(No deben reclutarse voluntarios entre grupos “vulnerables”: presos, soldados, aborigenes, marginados,
estudiantes o empleados con relaciones académicas o econdmicas con el investigador, etc. Salvo que la
investigacion redunde en un beneficio concreto y tangible para dicha poblacion y el disefio asi lo requiera).
Procedimientos del estudio: Si Usted decide participar en este estudio se le realizara los siguientes procesos:

[ ]

[ ]

[ ]

La entrevista/encuesta puede demorar unos XX minutos y (segln corresponda afiadir a detalle).
Los resultados se le entregardn a usted en forma individual y se almacenaran respetando la confidencialidad y su
anonimato.

Riesgos: (Detallar los riesgos de la participacion del sujeto de estudio)
Su participacion en el estudio no presenta

Beneficios: (Detallar los riesgos la participacion del sujeto de estudio)
Usted se beneficiara del presente proyecto
Costos e incentivos: Usted no pagara ningln costo monetario por su participacion en la presente investigacion. Asi
mismo, no recibira ningln incentivo econémico ni medicamentos a cambio de su participacion.

Confidencialidad: Nosotros guardaremos la informacion recolectada con codigos para resguardar su identidad. Si
los resultados de este estudio son publicados, no se mostrara ninguna informacién que permita su identificacion. Los
archivos no seran mostrados a ninguna persona ajena al equipo de estudio.

Derechos del paciente: La participacion en el presente estudio es voluntaria. Si usted lo decide puede negarse a
participar en el estudio o retirarse de éste en cualquier momento, sin que esto ocasione ninguna penalizacién o
pérdida de los beneficios y derechos que tiene como individuo, como asi tampoco modificaciones o restricciones al
derecho a la atencidon médica.
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Preguntas/Contacto: Puede comunicarse con el Investigador Principal (Detallar el nombre, nimero de teléfono y
correo electronico del investigador principal).

Asi mismo puede comunicarse con el Comité de Etica que validd el presente estudio,

Contacto del Comité de Etica: Dra. Yenny M. Bellido Fuentes, Presidenta del Comité de Etica de la Universidad
Norbert Wiener, para la investigacion de la Universidad Norbert Wiener, Email: comité.etica@uwiener.edu.pe

.  DECLARACION DEL CONSENTIMIENTO

He leido la hoja de informacion del Formulario de Consentimiento Informado(FCI), y declaro haber recibido una
explicacién satisfactoria sobre los objetivos, procedimientos y finalidades del estudio. Se han respondido todas mis
dudas y preguntas. Comprendo que mi decision de participar es voluntaria y conozco mi derecho a retirar mi
consentimiento en cualquier momento, sin que esto me perjudique de ninguna manera. Recibiré una copia firmada
de este consentimiento.

(Firma) (Firma)
Nombre participante: Nombre investigador:
DNI: DNI:
Fecha: (dd/mm/aaaa) Fecha: (dd/mm/aaaa)
(Firma)
Nombre testigo o representante legal:

DNI:
Fecha: (dd/mm/aaaa)

Nota: La firma del testigo o representante legal es obligatoria solo cuando el participante tiene alguna
discapacidad que le impida firmar o imprimir su huella, o en el caso de no saber leer y escribir.
Informe del asesor de Turnitin


mailto:.etica@uwiener.edu.pe

Anexo 7: Carta de aprobacién de la institucion para la recoleccion de los datos
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Anexo 8: Informe del asesor de Turnitin
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Anexo 9: Fotografias de recoleccién de datos

Fig. 1 - Clinica Estomatoldgica Victor Raul Haya de la Torre, lugar en el que se

realizé la recoleccién de datos.
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los pacientes encuestados.

Fig. 2 - Detalles de agradecimiento entregados a todos



Fig. 5 - Entrega de los detalles de agradecimiento a los pacientes encuestados.
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Fig. 6 - Pacientes satisfechos con las encuestas realizadas



Reporte de similitud

® 19% de similitud general

Principales fuentes encontradas en las siguientes bases de datos:

» 16% Base de datos de Internet » 0% Base de datos de publicaciones
 Base de datos de Crossref » Base de datos de contenido publicado de
Crossref

* 16% Base de datos de trabajos entregados

FUENTES PRINCIPALES

Las fuentes con el mayor nimero de coincidencias dentro de la entrega. Las fuentes superpuestas no se
mostraran.
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Universidad Cesar Vallejo on 2023-11-27 <1%
Submitted works °
repositorio.upt.edu.pe <1%
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Submitted works
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