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Resumen 

El presente estudio tuvo como objetivo determinar la relación entre las estrategias de 

marketing y la captación de pacientes en un centro odontológico privado de Lima durante el año 

2025. Se desarrolló una investigación de enfoque cuantitativo, de tipo observacional, con diseño 

no experimental, transversal y de nivel correlacional en que la muestra estuvo conformada por 90 

pacientes nuevos atendidos en el centro odontológico, para la recolección de datos se emplearon 

dos instrumentos, una lista de verificación para identificar las estrategias de marketing y canal de 

difusión utilizados por la clínica y un cuestionario estructurado aplicado a los pacientes, que 

permitió medir el canal por el cual conocieron el centro dental y el tipo de contenido que motivó 

su asistencia. Los resultados descriptivos evidenciaron que los canales digitales, particularmente 

Instagram 26.7%, fueron los principales medios de captación de pacientes, superando a los canales 

tradicionales. En el análisis inferencial, la prueba de Chi-cuadrado mostró una relación entre las 

estrategias de marketing y la captación de pacientes (p = 0,025), lo que indicó que el canal de 

difusión se asoció de manera significativa con el tipo de contenido que motivó la visita al centro 

odontológico. Asimismo, se encontró que dicha relación estuvo influenciada por el sexo de los 

usuarios (p = 0,045), por el grupo etario (p = 0,015) y no por el nivel educativo (p = 0,20). Se 

concluyó que el canal de difusión y el tipo de contenido de las estrategias de marketing influyeron 

en la captación de pacientes, evidenciándose una variación según el perfil de los pacientes, 

especialmente en función del sexo y la edad de los usuarios 

 

Palabras clave:  Marketing, servicios de salud, clínicas dentales 
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Abstract 

This study aimed to determine the relationship between marketing strategies and patient 

acquisition at a private dental clinic in Lima during 2025. A quantitative, observational, non-

experimental, cross-sectional, correlational study was conducted. The sample consisted of 90 new 

patients treated at the dental clinic. Data was collected using two instruments: a checklist to 

identify the marketing strategies and dissemination channels used by the clinic, and a structured 

questionnaire administered to patients. This questionnaire measured how they learned about the 

dental clinic and the type of content that motivated their visit. The descriptive results showed that 

digital channels, particularly Instagram (26.7%), were the primary means of patient acquisition, 

surpassing traditional channels. In the inferential analysis, the chi-square test showed a relationship 

between marketing strategies and patient acquisition (p = 0.025), indicating that the distribution 

channel was significantly associated with the type of content that motivated the visit to the dental 

center. Furthermore, this relationship was found to be influenced by the users' gender (p = 0.045) 

and age group (p = 0.015), but not by their educational level (p = 0.20). It was concluded that the 

distribution channel and the type of content in the marketing strategies influenced patient 

acquisition, with variations observed according to the patients' profile, especially based on their 

gender and age. 

 

Keywords: Marketing, health services, dental clinics 
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Introducción 

En la actualidad, el sector odontológico privado se desarrolla en un entorno altamente 

competitivo, en el que la oferta de servicios se ha incrementado de manera sostenida, generando 

que la captación y sostenibilidad de los pacientes se conviertan en factores clave para el éxito de 

los centros de atención dental. En este contexto, las estrategias de marketing han adquirido un rol 

fundamental, ya que permiten a las clínicas posicionarse, diferenciarse y establecer vínculos con 

los potenciales usuarios a través de diversos canales de comunicación, tanto digitales como 

tradicionales, donde la adecuada gestión de estos canales no solo favorece la visibilidad del 

servicio, sino que también influye directamente en la decisión de los pacientes al momento de 

elegir un centro odontológico. 

Muchas clínicas aplican acciones de marketing de forma empírica, sin una planificación 

estratégica clara, limitándose a difundir contenidos sin un análisis previo del público objetivo ni 

del tipo de mensaje que realmente resulta persuasivo, en este sentido, no basta con utilizar 

plataformas digitales o medios tradicionales; también es determinante el tipo de contenido que se 

comunica, ya que cada uno puede generar distintos niveles de interés y confianza en los pacientes, 

donde la ausencia de una articulación coherente entre el canal de difusión y el contenido 

transmitido puede reducir la efectividad de las estrategias de marketing y limitar su impacto en la 

captación de usuarios, además de las características y segmentación de la población objetiva, en la 

cual se dispondrá en la siguiente distribución en  5 capítulos de la tesis.
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CAPITULO I: PROBLEMA 

1.1 Planteamiento del problema 

Los servicios odontológicos constituyen actualmente uno de los sectores sanitarios con 

mayor expansión a nivel mundial, donde de acuerdo con los reportes de mercado, el sector 

odontológico mundial alcanzó un valor global de  USD 579,7 mil millones en 2025 y con unas 

proyecciones que alcance los USD 731,45 mil millones de dólares en 2029, lo que evidencia una 

demanda cada vez mayor de atención dental, este incremento responde a la diversificación y 

ampliación de los servicios ofrecidos, que abarcan desde la odontología integral con 

procedimientos preventivos, restaurativos, diagnósticos, y especialidades como la cirugía oral, la 

ortodoncia y la prostodoncia (1), en el mercado dental sudamericano  se alcanzó un valor estimado 

de USD 7,03 mil millones en 2023, y se proyecta que llegue a los USD 12 mil millones para 2035 

(2).  

Con lo cual el emprendimiento odontológico ha experimentado un notable crecimiento en 

los últimos años, impulsado tanto por el dinamismo del mercado como por factores estructurales 

que condicionan el ejercicio profesional, siendo las principales causas que en el sector público 

existen solo 7 mil odontólogos a diferencial de enfermeras y médicos cirujanos y la marcada 

sobrepoblación de cirujanos dentistas en el Perú, mientras la Organización Mundial de la Salud 

(OMS) recomienda un ratio de un dentista por cada 2 000 habitantes, la realidad nacional muestra 

un promedio de un profesional por cada 600 a 700 habitantes, incluso el Ministerio de Educación 

reporta que la odontología se ubica entre las diez carreras menos remuneradas y a enfrentar 

condiciones de subempleo o desempleo; estas condiciones han promovido la proliferación de 
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consultorios y clínicas privadas como principal alternativa de sostenibilidad económica para los 

profesionales.(3,4). 

Los consultorios dentales se constituyen como Instituciones Prestadoras de Servicios de 

Salud (IPRESS), dentro de las cuales existen tanto entidades públicas como privadas, según la 

Sociedad de Comercio Exterior del Perú (ComexPerú), hasta junio de 2023 se encontraban activos 

25 242 establecimientos de salud, donde un estudio sobre el sector odontológico reportó 10 960 

establecimientos registrados entre 1957 y 2022, de los cuales más del 50 % se concentran en Lima 

y alrededor del 68 % corresponden al sector privado (5) , un consultorio dental puede catalogarse 

como una micro o pequeña empresa (MYPE), dado que sus ingresos muchas veces no superan las 

150 Unidades Impositivas Tributarias (UIT), sin embargo, como ocurre en otras industrias, estas 

pequeñas unidades de negocio enfrentan una alta vulnerabilidad: se estima que cerca del 18 % 

fracasan durante su primer año, el 50 % no superan los cinco años de actividad y alrededor del 65 

% no llegan a cumplir una década de funcionamiento (6,7).. 

En un entorno cada vez más competitivo y caracterizado por la saturación del mercado 

odontológico, los consultorios y clínicas dentales enfrentan la necesidad de diferenciarse para 

asegurar su permanencia, en este contexto, las estrategias de marketing adquieren un papel 

fundamental, ya que a través de distintos canales de difusión y tipos de contenido permiten 

incrementar la visibilidad del consultorio, fortalecer su imagen de marca y consolidar su reputación 

profesional. Estas acciones influyen directamente en la decisión de los usuarios al momento de 

elegir un servicio dental, al facilitar el acceso a la información, promover los servicios ofrecidos y 

generar percepciones de confianza y valor que favorecen la captación y recurrencia de los pacientes 

(8,9)  
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Las estrategias de marketing en el ámbito de la salud cumplen la función de anticiparse a 

las necesidades del paciente y persuadir mediante la creación de valor tanto para el usuario como 

para el centro de atención, utilizando para ello diversos canales de comunicación, que pueden ser 

tradicionales o digitales. En la actualidad, el crecimiento de la conectividad, el uso masivo de redes 

sociales y el acceso inmediato a la información han transformado la manera en que los pacientes 

buscan, comparan y eligen servicios odontológicos, otorgando un papel cada vez más relevante a 

los medios digitales. No obstante, los canales tradicionales continúan siendo utilizados por 

determinados segmentos de la población, lo que evidencia la coexistencia de múltiples vías de 

captación. En este contexto, el tipo de contenido difundido adquiere una importancia estratégica, 

ya que mensajes promocionales, informativos o orientados a los servicios pueden generar distintos 

niveles de interés, confianza y recordación en los pacientes, donde diversos estudios señalan que, 

para asegurar visibilidad y competitividad en el mercado, las clínicas dentales deberían destinar 

entre un 5 % y 10 % de sus ingresos brutos anuales al marketing, orientado no solo a la presencia 

en diferentes canales, sino también a la generación de contenidos que aporten valor y favorezcan 

la toma de decisiones de los usuarios (10).   

El vacío de conocimiento respecto a cómo los pacientes son realmente captados por estas 

estrategias y cuáles son los canales y tipos de contenido que influyen en su decisión de acudir a un 

centro odontológico resulta relevante. En este contexto, resulta necesario analizar la relación entre 

las estrategias de marketing, entendidas como los canales de captación utilizados, y la captación 

de pacientes, expresada en el tipo de contenido que motivó su elección, a fin de aportar evidencia 

que permita optimizar la toma de decisiones en la gestión de consultorios odontológicos y 

segmentación de pacientes. 
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1.2 Formulación del problema 

1.2.1 Problema general 

¿Cuál es la relación entre las estrategias de marketing y la captación de pacientes en un centro 

odontológico privado de Lima en el año 2025? 

1.2.2 Problemas específicos 

• ¿Cuál es el canal de difusión de las estrategias de marketing que captó el mayor número de 

pacientes en un centro odontológico privado de Lima en el año 2025. 

• ¿Cómo se relaciona las estrategias de marketing con la captación de pacientes considerando 

el sexo de los usuarios? 

• ¿Cómo se relaciona las estrategias de marketing con la captación de pacientes considerando 

el grupo etario de los usuarios? 

• ¿Cómo se relaciona las estrategias de marketing con la captación de pacientes considerando 

el nivel educativo de los usuarios? 

1.3 Objetivos de la investigación 

1.3.1 Objetivo general 

Determinar la relación entre las estrategias de marketing y la captación de pacientes en un 

centro odontológico privado de Lima en el año 2025. 

1.3.2 Objetivos específicos 

• Determinar el canal de difusión de las estrategias de marketing que captó el mayor número 

de pacientes en un centro odontológico privado de Lima en el año 2025. 
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• Determinar la relación entre las estrategias de marketing con la captación de pacientes 

considerando el sexo de los usuarios. 

• Determinar la relación entre las estrategias de marketing con la captación de pacientes 

considerando el grupo etario de los usuarios. 

• Determinar la relación entre las estrategias de marketing con la captación de pacientes 

considerando el nivel educativo de los usuarios. 

1.4 Justificación de la investigación 

1.4.1 Teórica 

La presente investigación se justificó desde el punto de vista teórico debido a la limitada 

cantidad de estudios existentes en el contexto nacional que analicen la relación entre las estrategias 

de marketing y la captación de pacientes en el sector odontológico privado. Si bien actualmente 

los consultorios utilizan tanto canales digitales como tradicionales para promocionar sus servicios, 

aún es escasa la evidencia que permita comprender cómo estos canales y los tipos de contenido 

influyen en la decisión de los pacientes de acudir a un centro odontológico. Asimismo, son pocos 

los trabajos que consideran características como el sexo, la edad y el nivel educativo para explicar 

las diferencias en la respuesta de los usuarios frente a estas estrategias, lo que contribuye a ampliar 

el conocimiento teórico sobre el marketing en servicios de salud, aportando información útil para 

comprender la captación de pacientes en la realidad peruana. 

1.4.2 Metodológica 

La presente investigación se justificó desde el punto de vista metodológico porque aborda 

una temática poco explorada en el contexto odontológico nacional, lo que requiere la aplicación 
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de un diseño que permita analizar de manera objetiva la relación entre las estrategias de marketing 

y la captación de pacientes. Para ello, se utiliza un cuestionario estructurado dirigido a los 

pacientes, mediante el cual se recogen datos sobre los canales de captación, el tipo de contenido 

que influyó en su decisión y sus características sociodemográficas que pueden modularla.  

1.4.3 Práctica 

La presente investigación se justificó desde el punto de vista práctico porque aporta 

información útil para la gestión estratégica de clínicas y consultorios odontológicos, al permitir 

identificar qué canales de difusión en cada estrategia de marketing y tipos de contenido son más 

efectivos para captar pacientes según el perfil de los usuarios. Reconocer que distintos grupos 

demográficos responden de manera diferente a las estrategias de marketing facilita la 

segmentación de la población objetivo y el diseño de acciones más ajustadas a las características 

y expectativas de cada segmento. De esta manera, los resultados del estudio podrán ser utilizados 

por los responsables de la gestión de los centros odontológicos para optimizar sus estrategias de 

comunicación, mejorar la captación y favorecer la fidelización de los pacientes, contribuyendo a 

la sostenibilidad y competitividad de las micro y pequeñas clínicas en un mercado altamente 

saturado. 

1.5 Delimitaciones de la investigación 

1.5.1 Temporal 

La investigación se desarrolló durante los meses de agosto del 2025 y febrero del año 

2026, periodo en el cual se llevó a cabo la recolección de datos mediante la aplicación de los 

instrumentos a los pacientes nuevos que acudieron al centro odontológico 
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1.5.2 Espacial  

El estudio se realizó en la clínica dental ODONTO SERVICES, ubicada en el distrito de 

Independencia, Lima, 

1.5.3 Unidad de análisis 

La unidad de análisis estuvo constituida por los pacientes nuevos que acudieron al centro 

odontológico privado ODONTO SERVICES durante el periodo de estudio, quienes fueron 

encuestados con la finalidad de identificar el canal de marketing a través del cual conocieron el 

establecimiento y el tipo de contenido que influyó en su decisión de acudir a la consulta 

odontológica. 
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CAPITULO II: MARCO TEÓRICO 

2.1 Antecedentes de la investigación 

2.1.1 Antecedentes internacionales 

Al Jawahryet al (2024) tuyo como propósito analizar el impacto del marketing digital a 

través de redes sociales en la captación de pacientes en clínicas odontológicas. El estudio tuvo un 

diseño cualitativo de tipo exploratorio y se desarrolló mediante entrevistas semiestructuradas a 

diez odontólogos que aplicaban estrategias digitales en sus prácticas clínicas en Abu Dhabi, Dubái 

y Sharjah. Los resultados mostraron que las redes sociales permiten fortalecer la confianza y 

credibilidad de los pacientes hacia la clínica, especialmente mediante contenido educativo y 

emocional. Asimismo, se identificó que Instagram se utiliza principalmente para la promoción de 

tratamientos estéticos, TikTok para captar un público joven y Facebook para consolidar la 

interacción con la comunidad. Se concluyó que las redes sociales constituyen un recurso eficaz 

para incrementar la captación de pacientes en clínicas dentales (14). 

Naranjo (2023) su propósito fue analizar la influencia de las redes sociales en la captación 

de nuevos pacientes en la clínica Onident, así como identificar posibles asociaciones con variables 

demográficas como la edad y el sexo. Se empleó un enfoque descriptivo con corte transversal y un 

componente analítico, utilizando una muestra de 100 usurarios en el periodo en mención.  Se 

encontró que el 85 % de los pacientes fueron captados mediante redes sociales, mientras que el 15 

% llegó por recomendaciones, no se observaron diferencias significativas entre hombres y mujeres; 

el grupo etario predominante fue el de 20 a 30 años; y la plataforma más utilizada fue Facebook. 

Se concluyó que las redes sociales, especialmente Facebook, constituyen un canal muy efectivo 
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para la captación de pacientes en clínicas dentales, sin mostrar variación relevante por sexo, aunque 

sí una prevalencia de los jóvenes adultos entre quienes acuden vía redes digitales (15). 

Freire et al (2023) sostuvieron como objetivo evaluar cómo el uso del marketing mediante 

redes sociales afecta la decisión de los pacientes cambiar de clínica dental, considerando también 

si existen diferencias por género. Se empleó un diseño descriptivo con corte transversal mediante 

un cuestionario web a nivel nacional, reclutando una muestra de 503 usuarios activos de servicios 

odontológicos. En los resultados se encontró que el 41,4 % de los encuestados habían interactuado 

con redes sociales de clínicas dentales, y el 23,5 % declaró haber utilizado estas redes al momento 

de cambiar de odontólogo; de este grupo, el 85,6 % expresó que esa interacción influyó en su 

decisión. Además, se detectó una relación estadísticamente significativa entre el marketing con el 

uso de redes sociales y el cambio reciente de clínica (p < 0,05), mientras que no se registraron 

diferencias en función del sexo (p > 0,05). En conclusión, el estudio demuestra que las redes 

sociales pueden tener un impacto real en la captación de pacientes que están considerando 

cambiarse de clínica, sin mostrar una variabilidad según el género. 

Young et al (2023) sostuvieron como objetivo examinar la efectividad de diversas 

estrategias de marketing, en la atracción de pacientes hacia clínicas odontológicas. Se aplicó una 

metodología de carácter cuantitativo mediante encuestas estructuradas dirigidas a 265 personas de 

entre 20 y 64 años residentes en Seúl, Gyeonggi, pacientes de diferentes centros dentales, 

abarcando aspectos como publicidad digital, promoción directa y reputación en línea. Los 

resultados evidenciaron que las estrategias de marketing digital particularmente el uso de redes 

sociales, plataformas de búsqueda y campañas en línea presentaron una asociación significativa 

con la captación de pacientes (p < 0,05), superando en efectividad a los medios tradicionales. 

Además, la variable edad mostró diferencias relevantes, siendo los adultos entre los 20 a 29 años 
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y de 30 a 39 años quienes respondieron con mayor frecuencia a campañas digitales, mientras que 

no se hallaron variaciones significativas por sexo (p > 0,05). Se concluyó que la adopción de 

estrategias digitales permite una mayor atracción y fidelización de pacientes, representando un 

factor clave en la competitividad de las clínicas dentales (16). 

AlShukairi et al (2020) tuvieron como propósito analizar cómo la publicidad en redes 

sociales influye en la decisión de los pacientes de acudir a tratamiento odontológico y evaluar los 

determinantes de su satisfacción. La investigación se diseñó como un estudio transversal mediante 

encuesta en línea a 305 participantes mayores de 18 años residentes en Riad. Entre los principales 

resultados, el 49,2 % de los pacientes reportó haber sido expuesto a anuncios en redes sociales y 

el 44,6 % a recomendaciones de familiares o amigos, donde factores como la inclusión de 

testimonios (b = 0,48; p = 0,009) y de imágenes comparativas antes-después (b = 0,72; p < 0,001) 

aumentó significativamente el nivel de satisfacción. Se concluyó que tanto la publicidad en redes 

sociales como las recomendaciones personales constituyen factores determinantes en la elección 

de una clínica dental, aunque la calidad de la atención recibida se mantiene como el predictor más 

sólido de satisfacción (17). 

2.1.2 Antecedentes nacionales 

Jesús et al (2024) tuvieron como objetivo determinar cómo influye el marketing en la 

captación de clientes de una clínica del Callao El estudio utilizó un diseño no experimental, 

correlacional y de corte transversal, con una muestra censal de 30 pacientes, a quienes se aplicó 

un cuestionario de 12 ítems para la variable marketing y 5 ítems para la variable captación de 

clientes. Entre los principales hallazgos se encontró una correlación positiva y significativa entre 

el uso de estrategias digitales y la captación de clientes (r=0.631; p<0.000). Asimismo, las 
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dimensiones comunicación, promoción y publicidad mostraron asociaciones relevantes con la 

variable dependiente. Se concluyó que el marketing ejerce una influencia directa y significativa en 

la atracción de nuevos pacientes (12). 

Carillo (2024) tuvo como propósito validar si existe una relación efectiva entre las 

acciones de marketing y la captación de pacientes de un centro de Salud de San Miguel - Lima. 

Empleó un enfoque cuantitativo, aplicando un diseño no experimental, correlacional y explicativo, 

con una muestra de 103 clientes encuestados mediante un cuestionario de 24 ítems en escala Likert. 

El análisis efectuado en SPSS utilizó la prueba de chi cuadrado, obteniéndose un valor de χ² = 

56,954 con significancia estadística (p = 0,001) y un coeficiente de contingencia de 0,597, lo que 

refleja una relación moderada entre marketing digital y captación de pacientes. Se concluyó que 

las estrategias de marketing digital inciden de manera significativa en la captación de clientes del 

centro médico (13). 

Cancho y Manya (2023) su objetivo fue determinar la influencia del marketing digital en 

la captación del cliente. El estudio tuvo enfoque cuantitativo, diseño no experimental, nivel 

correlacional y corte transversal, con una muestra de 134 clientes; se aplicaron cuestionarios para 

marketing digital y para captación, validados por contenido y con buena confiabilidad (alfa de 

Cronbach). En los resultados se observó correlación positiva y significativa entre marketing digital 

y captación (Rho = 0,392; p = 0,000). Se concluyó que un mayor nivel de marketing digital se 

relaciona con una mejor captación de clientes en la empresa evaluada (7). 

2.2 Bases teóricas 

2.2.1 Marketing  
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El marketing, es el término que proviene del inglés market (mercado) y del latín mercatus 

(acto de comerciar), ha sido definido por el Chartered Institute of Marketing (CIM) como “el 

proceso de gestión responsable de identificar, anticipar y satisfacer las necesidades del cliente de 

forma rentable”. Esta concepción permite entenderlo no solo como una actividad netamente 

comercial, sino como un enfoque integral que busca conectar lo que las personas esperan con lo 

que las organizaciones o servicios pueden ofrecer, el cual durante mucho tiempo se asoció 

únicamente con la venta de productos; sin embargo, hoy en día su alcance se extiende también a 

los servicios, consolidándose como un factor clave para el crecimiento y el posicionamiento 

institucional, siendo reconocida como una herramienta estratégica capaz de crear un puente entre 

las necesidades del consumidor y la propuesta de valor de cada organización (18,19). 

La evolución del concepto de marketing ha sido progresiva a lo largo del siglo XX y XXI, 

siendo la American Marketing Association lo definió en sus inicios como el proceso que dirige el 

flujo de bienes y servicios desde los productores hacia los consumidores, una visión centrada en 

la producción y la distribución, sin embargo, esta perspectiva fue transformándose gracias a los 

aportes de autores como Philip Kotler denominado padre del marketing moderno, quien distinguió 

distintas etapas: el marketing 1.0, enfocado en el producto; el marketing 2.0, orientado a las 

necesidades de los consumidores en la era de la información; el marketing 3.0, con un enfoque 

humano que considera valores y emociones; y el marketing 4.0, caracterizado por la integración 

de lo presencial con lo digital y el uso de nuevas tecnologías, lo que permitió que el marketing 

pasó de ser un simple mecanismo de intercambio a convertirse en una estrategia integral, aplicable 

a múltiples sectores, incluida la salud (20). 

2.2.1.1 Estrategias de marketing  
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Las estrategias de marketing se conciben como un conjunto planificado de decisiones y 

acciones que permiten a una organización orientar sus esfuerzos hacia la satisfacción de un público 

específico, no se reducen únicamente a la venta o promoción de productos, sino que constituyen 

un proceso reflexivo en el que se determinan los objetivos a alcanzar, los segmentos de mercado a 

los que se desea llegar y la manera en que se comunicará el valor ofrecido, en este sentido, pueden 

entenderse como una guía que facilita el camino para lograr que los bienes o servicios alcancen 

una adecuada aceptación, lo que convierte al marketing en un recurso estratégico indispensable 

para distintas áreas (21,22). 

En la literatura se distinguen dos dimensiones esenciales de estas estrategias, la 

formulación y la implementación, el primero basado en el “qué”, es decir, a la definición de metas, 

a la elección del público objetivo y al posicionamiento que se desea alcanzar en el mercado y el 

segundo en cambio, corresponde al “cómo”, pues implica traducir estas decisiones en acciones 

concretas, asignación de recursos y ejecución de planes en plazos determinados, siendo las 

mayores dificultades en la fase de implementación que en la de diseño, ya que ejecutar lo 

planificado requiere coordinación, compromiso organizacional capacidad de adaptación constante 

y eficacia con la que se logre poner en práctica (22,23). 

2.2.2 Marketing de contenidos  

El marketing de contenidos se define como el proceso de crear y distribuir información 

relevante y valiosa con la finalidad de atraer, captar e involucrar a un público claramente objetivo, 

buscando que ello genere una acción rentable para la organización, marcando una evidente 

diferencia de la publicidad, que suele centrarse en mensajes persuasivos directos (sin estrategia), 

el marketing de contenidos se orienta a ofrecer material útil, educativo o de interés, con el propósito 

de establecer una relación de confianza con los potenciales clientes, de esta manera, el contenido 
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se convierte en el medio mediante el cual una institución comunica su propuesta de valor, fortalece 

su reputación y logra conectar de manera más cercana con las personas (24,25). 

Para que una estrategia de marketing de contenidos sea realmente eficaz, no basta con 

publicar contenido al azar; es indispensable definir con precisión qué se quiere lograr (objetivos), 

conocer a quién se le habla (segmentación), decidir qué tipo de contenido crear, elegir los canales 

adecuados (preferencia de redes sociales), establecer la frecuencia de publicación, y medir los 

resultados (interacción). Uno de los componentes centrales de esta estrategia es el análisis del 

público objetivo, no solo en términos generales como edad o género, sino también considerando 

intereses, comportamientos, preferencias de consumo de contenido y plataformas digitales, donde 

la importancia de segmentar según factores demográficos y psicográficos mejora la relevancia del 

contenido, incrementa la interacción y la confianza, y optimiza los recursos invertidos (24,25). 

2.2.2.1 Marketing tradicional  

El marketing tradicional se define como el conjunto de estrategias de comunicación que 

utilizan medios no digitales para promocionar productos, servicios o marcas, esta aplicada 

principalmente a canales clásicos como la prensa escrita (revistas y periódicos), la radio, la 

televisión, la publicidad exterior mediante carteles, vallas y afiches, así como en materiales 

tangibles como folletos, catálogos, tarjetas de presentación o correo directo. Este tipo de marketing 

se caracteriza por transmitir mensajes de manera unidireccional, en la que la organización o sujeto 

se limita a comunicar y trasmitir un mensaje hacia un público general o objetivo, siendo 

catalogadas como menos interactivas y sin una  retroalimentación o comentario instantánea 

(feedback), estas se mantienen en vigencia en determinados contextos, sobre todo para audiencias 

locales o segmentos que confían en medios impresos o audiovisuales como referentes de 

credibilidad (26,27). 
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2.2.2.1.1 Ventajas y desventajas del marketing tradicional  

Ventajas del marketing tradicional 

• Resultados más inmediatos: Cuando los anuncios se colocan de forma adecuada y en el 

medio correcto, el marketing tradicional puede generar respuestas más rápidas que algunas 

estrategias digitales, que suelen requerir más tiempo para mostrar resultados visibles (26). 

• Durabilidad del mensaje: Los materiales impresos y otros recursos físicos tienen mayor 

permanencia que los contenidos online, los cuales pueden desaparecer o quedar en desuso 

con mayor facilidad (26). 

• Mayor confianza del público: Numerosos consumidores continúan depositando más 

credibilidad en los medios tradicionales que en los digitales, sobre todo frente al 

incremento de fraudes en entornos virtuales, lo que refuerza la percepción de seguridad en 

las transacciones offline (26). 

Desventajas del marketing tradicional 

• Dificultad de medición: Los resultados de las campañas son complejos de cuantificar, ya 

que no existen métricas inmediatas ni precisas que permitan evaluar el impacto real (26). 

• Escasa interacción: El marketing tradicional se caracteriza por una comunicación 

unidireccional, en la que el público recibe el mensaje sin posibilidades de retroalimentación 

directa (26). 

• Rigidez temporal: Los anuncios impresos o audiovisuales no pueden modificarse con 

rapidez si cambian las condiciones del mercado, lo que resta flexibilidad a las campañas 

(26). 
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• Baja personalización: Aunque es posible segmentar en términos generales (edad, sexo, 

región), resulta difícil dirigir los mensajes a un individuo en particular (26). 

• Limitación en precios y detalles: este tipo de marketing no permite mostrar con amplitud 

promociones o características específicas de los productos, a diferencia de los medios 

digitales que sí facilitan dicha información (26).  

2.2.2.2 Marketing digital  

El marketing digital se define como el conjunto de estrategias de promoción y 

comunicación que emplean dispositivos electrónicos y el uso de internet para conectar con clientes 

actuales y potenciales, este se distingue por aprovechar los múltiples canales digitales, como 

motores de búsqueda, redes sociales, correo electrónico y sitios web, lo que constituye una práctica 

innovadora que permite llegar al consumidor de manera oportuna, personalizada y medible, lo que 

lo convierte en una herramienta clave para captar, convertir y fidelizar clientes. Su auge está 

estrechamente relacionado con el desarrollo tecnológico y con la transformación cultural que 

generan las nuevas formas de comunicación donde en la actualidad el uso masivo de internet y la 

aparición constante de nuevas redes sociales han transformado la manera en que las personas se 

informan, se relacionan y consumen productos o servicios, suscitando que los usuarios no sean 

receptores pasivos, sino que también generan y comparten contenido, influyendo en las decisiones 

de otros, convirtiendo el marketing en un espacio dinámico entre usuarios (26,28). 

2.2.2.2.1 Ventajas y desventajas del marketing digital 

Ventajas del marketing digital 
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• Interactividad: Al ofrecer de que los usuarios decidan cuándo establecer contacto con la 

marca y durante cuánto tiempo mantenerlo, lo que fortalece la relación con el consumidor 

(26). 

• Contenido dinámico y enriquecido: Al permitir generar materiales variados y actualizados 

de manera sencilla, ajustando la información cuando sea necesario. 

• Medición precisa: Las herramientas digitales facilitan evaluar el impacto de las campañas 

a través de métricas confiables y en tiempo real (26). 

• Alcance amplio y personalización: Posibilita crear ofertas, mensajes y programas ajustados 

a las características, preferencias o comportamientos de los consumidores, mejorando la 

relevancia del mensaje (26). 

Desventajas del marketing digital 

• Riesgo de plagio y fraude: Las campañas pueden ser copiadas con facilidad por la 

competencia, y logotipos o marcas pueden ser utilizados indebidamente, generando estafas 

que afectan la confianza de los clientes (26). 

• Desconfianza en algunos segmentos: En consumidores mayores, persiste cierta resistencia 

hacia el entorno digital, lo que reduce la efectividad en este grupo (26). 

• Dependencia tecnológica: Su funcionamiento depende directamente de la infraestructura 

digital y de la conectividad, factores que pueden ser vulnerables a fallas o interrupciones 

en el Perú (26). 

• Impacto en la reputación: Debido a la presencia de fraudes en línea, incluso empresas 

legítimas pueden ver afectada su imagen si los usuarios perciben inseguridad en las 

comunicaciones y ofertas virtuales (26). 

2.2.3 Neuromarketing 
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El neuromarketing, también denominado neurociencia del consumidor, es un campo 

interdisciplinario con implicación directa en distintas áreas sociales relevantes, esta se combina la 

neurociencia, la psicología y el marketing para comprender mejor los procesos cerebrales y 

emocionales que influyen en la toma de decisiones de elección, su propósito es analizar reacciones 

fisiológicas y cognitivas frente a estímulos de marketing, con el fin de anticipar comportamientos 

y preferencias de los consumidores. Esta disciplina a cobrado relevancia gracias a los avances en 

neurociencia y tecnología, los cuales han permitido medir aspectos como la atención, las 

emociones, la memoria y la motivación, reconociendo que hasta el 95% del proceso de toma de 

decisiones ocurre a un nivel inconsciente (29,30). 

En este sentido, el neuromarketing busca generar una comprensión más profunda sobre 

cómo los consumidores perciben, sienten y responden a los estímulos de comunicación, quizá al 

segmentar los mismo  para entablar la interacción entre cognición y emoción, y obtener 

información valiosa para diseñar estrategias que logren captar mejor la atención y conectar con los 

valores y necesidades del público objetivo, donde en los servicios de salud, pretende comprender 

las motivaciones y percepciones de los pacientes puede ayudar a establecer mensajes más claros y 

efectivos para atraer y fidelizar (31,32) 

2.2.4 Captación de pacientes en la práctica odontológica  

En la práctica odontológica resulta indispensable planifica recursos destinados a atraer y 

fidelizar pacientes como un mecanismo de viabilidad administrativa, en este sentido, la captación 

de pacientes no solo se limita a atraer nuevos usuarios, sino a tratar de proyectar una imagen de 

confianza, competencia y seguridad profesional para la fidelización del mismo. El marketing en 

odontología puede dividirse en interno y externo, el primero incluye factores como la calidad en 

la atención, el trato directo con los paciente, el uso de equipos modernos y atractivo visual de la 



32 

clínica y el segundo abarca acciones orientadas al posicionamiento de la marca y la promoción de 

los servicios fuera del consultorio, lo que permite construir relaciones duraderas con los pacientes, 

fortaleciendo la satisfacción y la fidelización del paciente objetivo (33). 

La captación de pacientes es un proceso complejo que involucra no solo la toma de 

decisiones racionales, sino también mecanismos inconscientes estudiados por el neuromarketing, 

el cual se ha demostrado que gran parte de las elecciones de consumo están influenciadas por 

emociones y procesos automáticos, mediados por áreas cerebrales asociadas con la recompensa, 

este sistema dopaminérgico, vinculado al placer, la motivación y la anticipación de la recompensa, 

se activa frente a estímulos relacionados con productos, marcas o servicios, lo que incrementa la 

predisposición del consumidor a elegirlos y captar nuevos pacientes (34). 

2.3 Formulación de hipótesis 

Hipótesis general 

• Hi: Existe una relación significativa entre las estrategias de marketing y la captación de 

pacientes en un centro odontológico privado de Lima en el año 2025. 

• H0: No existe una relación significativa entre las estrategias de marketing y la captación 

de pacientes en un centro odontológico privado de Lima en el año 2025. 

Hipótesis específicas 

Especifica 1:  

Hi1: Existe una relación entre las estrategias de marketing y la captación de pacientes 

considerando el sexo de los usuarios. 
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H01: No existe una relación entre las estrategias de marketing y la captación de pacientes 

considerando el sexo de los usuarios. 

Especifica 2:  

Hi2: Existe una relación entre las estrategias de marketing y la captación de pacientes 

considerando el grupo etario de los usuarios. 

H02: No existe una relación entre las estrategias de marketing y la captación de pacientes 

considerando el grupo etario de los usuarios. 

Especifica 3:  

Hi3: Existe una relación entre las estrategias de marketing y la captación de pacientes 

considerando el nivel educativo de los usuarios. 

 H03: No existe una relación entre las estrategias de marketing y la captación de pacientes 

considerando el nivel educativo de los usuarios. 
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CAPITULO III: METODOLOGÍA 

3.1 Método de la investigación 

El presente estudio se sustentó en el método hipotético-deductivo, el cual, según Hernández 

Sampieri, parte de la formulación de supuestos teóricos que dan origen a hipótesis que 

posteriormente son contrastadas con la realidad empírica. En esta investigación, dichos supuestos 

se basaron en la premisa de que las estrategias de marketing, expresadas a través de los canales de 

captación, se relacionaron con la captación de pacientes, entendida como el tipo de contenido que 

motivó su decisión de acudir al centro odontológico (35). 

3.2 Enfoque de la investigación 

La investigación se desarrolló bajo un enfoque cuantitativo, el cual se orientó a la 

recolección de datos numéricos y su análisis mediante herramientas estadísticas, con el propósito 

de obtener resultados objetivos y confiables. Este enfoque permitió evaluar la relación existente 

entre las estrategias de marketing y la captación de pacientes en el centro odontológico, a partir de 

la información proporcionada por los usuarios que conformaron la muestra del estudio (35). 

3.3 Tipo de investigación 

La investigación fue de tipo aplicada, ya que se orientó a analizar la relación entre las 

estrategias de marketing, expresadas a través de canales tradicionales y digitales, y la captación de 

pacientes en un centro odontológico privado de Lima. Los resultados obtenidos permitieron 

generar información útil para orientar la toma de decisiones en la gestión y promoción de los 

servicios de salud, con un enfoque práctico y operativo (35). 



35 

3.4 Diseño de la investigación 

La investigación presentó un diseño no experimental, de corte transversal y de tipo 

correlacional. Fue no experimental porque no se manipuló deliberadamente ninguna de las 

variables, sino que estas fueron observadas tal como se presentaron en su contexto natural. 

Asimismo, fue de corte transversal debido a que la información se recolectó en un único momento 

del tiempo. Finalmente, el diseño fue correlacional porque se buscó determinar la relación 

existente entre las estrategias de marketing y la captación de pacientes, así como analizar cómo 

dicha relación se comportó según el sexo, el grupo etario y el nivel educativo de los usuarios (35). 

3.5 Población, muestra y muestreo 

3.5.1 Población 

La población estuvo conformada por pacientes nuevos del centro dental privado Odonto 

services durante el periodo de trabajo de campo de noviembre del 2025 a mediados de enero del 

año 2026, la condición de paciente nuevo fue establecida en los criterios de inclusión, 

verificándose en cada caso mediante una pregunta filtro y la corroboración en la agenda o registro 

de citas (36) . 

3.5.2 Muestra 

La muestra estuvo conformada por los pacientes nuevos que cumplan los criterios de 

inclusión y que sean atendidos durante el periodo de campo estimado (7 semanas), invitándolos a 

participar antes o al término de la atención ya sea consulta, tratamiento de emergencia o 

procedimiento especializado, el cual se fijará un mínimo de 90 participantes conforme a la 

exigencia de la universidad para estudios correlacionales (36). 
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Criterios de inclusión: 

• Tener 18 años o más al momento de la ejecución del proyecto. 

• Ser paciente nuevo o calificado como tal, al no haber recibido atención en el centro dental 

durante los últimos 12 meses. 

• Haber acudido al centro durante el periodo de campo por cualquier motivo de atención: 

consulta diagnóstica, tratamiento de emergencia, procedimiento especializado o visita de 

orientación/asesoría odontológica. 

• Firmar el consentimiento informado. 

Criterios de exclusión: 

• Personas que no completen adecuadamente el cuestionario (más del 20% de ítems sin 

responder). 

• Personas que no puedan responder adecuadamente el cuestionario por presentar deterioro 

cognitivo, alteraciones de comunicación o limitaciones físicas/mentales que afecten su 

comprensión. 

• Personas que decidan no otorgar su consentimiento informado. 

3.5.3 Muestreo 

No probabilístico de tipo consecutivo, donde se invitó a participar a todos los pacientes 

nuevos que cumplan los criterios de inclusión, en el orden en que acudieron al centro dental durante 

el periodo de campo estimado, el cual nos permite trabajar con el flujo natural de pacientes y 

garantiza que cada persona elegible tenga la oportunidad de ser considerada, sin necesidad de 

realizar sorteos o selecciones aleatorias para con los mismos (37). 
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3.6 Variables y operacionalización 
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VARIABLES 
DEFINICIÓN 

CONCEPTUAL 

DEFINICIÓN 

OPERACIONAL 
DIMENSIONES INDICADORES 

ESCALA DE 

MEDICIÓN 

ESCALA 

VALORATIVA 

V1 

 

ESTRATEGIAS 

DE MARKETING 

 

 

Conjunto de acciones y 

canales de comunicación 

utilizados por el centro 

dental para dar a conocer 

sus servicios y atraer 

pacientes. 

 

 

Canal principal por el 

cual el paciente nuevo 

conoció el centro dental 

y decidió acudir a la 

atención. Se obtiene 

mediante el cuestionario 

aplicado al paciente. 

 

  

TIPO DE CANAL 

DE DIFUSIÓN    

- - Folletos o volantes 

impresos. 

- Banners o avisos externos. 

- Recomendación de 

conocidos (boca a boca). 

- Pasaba por la zona / 

señalización. 
Nominal 

 

CANAL 

TRADICIONAL 

 

 

CANAL 

DIGITAL 
- Instagram. 

- Facebook. 

- TikTok. 

- Google / Google Maps. 

- Otros medios digitales. 

V2 

 

CAPTACIÓN DE 

PACIENTES 

 

Proceso mediante el cual un 

paciente decide acudir al 

centro dental motivado por 

un estímulo de información, 

promoción o contenido 

recibido. 

Tipo de contenido o 

mensaje que más 

influyó en la decisión 

del paciente para acudir 

al centro dental. Se 

obtiene mediante el 

cuestionario aplicado al 

paciente. 

TIPO DE  

CONTENIDO 

 

 

- Ofertas y promociones. 

Nominal 

CONTENIDO 

PROMOCIONAL 

 

CONTENIDO 

EDUCATIVO 

 

CONTENIDO DE 

SERVICIOS 

 

CONTENIDO 

TESTIMONIAL 

- Información de prevención y 

salud bucal. 

- Especialidades y tratamientos 

ofrecidos. 

- Testimonios y antes/después. 
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SEXO 

Condición biológica que 

diferencia a los individuos 

en función de sus 

características anatómicas 

Se registrará a través de 

la respuesta del paciente 

encuestado, 

clasificándose en 

masculino o femenino. 

No aplica Sexo declarado por el paciente Nominal. 
Masculino  

Femenino 

GRUPO ETARIO  

Clasificación de los 

individuos en grupos de 

edad que permiten analizar 

diferencias y patrones de 

comportamiento en salud y 

consumo de servicios 

Se obtendrá a partir de 

la edad declarada por el 

paciente en la encuesta, 

agrupada en rangos 

etarios predefinidos 

Rango de edad. 
Edad del paciente (años 

cumplidos) 
Ordinal. 

 

18–29 

30–44 

45–59 

 60+ 

 

NIVEL 

EDUCATIVO 

Corresponde al grado 

máximo de instrucción 

formal alcanzado por una 

persona dentro del sistema 

educativo 

Se califica según lo 

referido por el paciente  

Grado de 

instrucción 

alcanzado. 

Nivel de estudios Ordinal. 

Primaria  

Secundaria  

Técnica 

 Universitaria y posgrado 
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3.7 Técnicas e instrumentos de recolección de datos 

3.7.1 Técnica 

Para la recolección de datos se utilizó la técnica de la encuesta, aplicada directamente a los 

pacientes que acudieron al centro odontológico durante el periodo de estudio. A través de un 

cuestionario estructurado dividido en dos secciones, donde se obtuvo información sobre los 

canales de captación utilizados según la estrategia de marketing aplicada, el tipo de contenido que 

influyó en su decisión de acudir al centro y sus características sociodemográficas, como sexo, 

grupo etario y nivel educativo. Esta técnica permitió recoger datos de manera estandarizada y 

directa desde la perspectiva de los usuarios, facilitando el análisis de la relación entre las estrategias 

de marketing y la captación de pacientes. 

3.7.2 Descripción 

Previo a la aplicación del cuestionario a los pacientes, se utilizó una lista de verificación 

de canales de marketing del centro odontológico, mediante una entrevista semiestructurada al 

representante de la clínica con la finalidad identificar y describir las actividades de marketing, al 

evaluar los tipos de estrategias de marketing empleadas, diferenciando entre canales tradicionales 

y digitales, este instrumento permitió caracterizar la oferta de estrategias de marketing del centro, 

siendo utilizado únicamente con fines contextuales. 

Posteriormente, para la medición de las variables principales del estudio, se aplicó un 

cuestionario estructurado en dos secciones dirigido a los pacientes nuevos que acudieron al centro 

odontológico durante el periodo de investigación, dicho cuestionario permitió recoger información 

directamente desde la perspectiva de los usuarios sobre las estrategias de marketing y sus canales 
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de captación utilizados (tradicional o digital) y el tipo de contenido para la captación de pacientes 

que influyó en su decisión de acudir al centro (promocional, educativo, servicio, testimonios) 

• En el caso de la variable estrategias de marketing, esta fue operativizada a través 

del canal de captación reportado por los pacientes, el cual incluyó opciones 

correspondientes a medios tradicionales y digitales, tales como folletos, banners, 

tarjetas de referido, redes sociales y plataformas digitales, de esta manera, se 

identificó el canal por el cual los usuarios conocieron el centro odontológico. 

• Para la variable captación de pacientes, el cuestionario incluyó ítems orientados a 

identificar el tipo de contenido que motivó la elección del centro, considerando 

categorías como promociones, información educativa, servicios o especialidades y 

otros contenidos relevantes. Asimismo, el instrumento incorporó preguntas sobre 

los datos sociodemográficos de los participantes, tales como sexo, grupo etario y 

nivel educativo. 

El uso de un cuestionario estructurado permitió obtener datos cuantificables y homogéneos, 

facilitando el análisis estadístico de la relación entre las estrategias de marketing y la captación de 

pacientes, así como su comportamiento según las características de los usuarios. 

3.7.3 Validación 

Los instrumentos utilizados en el estudio fueron sometidos a un proceso de validación por 

juicio de expertos, con la finalidad de evaluar la pertinencia, claridad y coherencia de cada uno de 

los ítems, este procedimiento permitió asegurar que tanto la lista de verificación de los canales de 

marketing dirigido a un representante, como el cuestionario dirigido a los pacientes cumplieran 

con los criterios de validez de contenido requeridos para la investigación.  
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3.7.4 Confiabilidad 

Previamente a la aplicación definitiva del instrumento, se ejecutó una prueba piloto con un 

subgrupo de participantes con características similares a la población de estudio, a fin de evaluar 

la estabilidad temporal del cuestionario. El instrumento se aplicó en dos momentos (T1 y T2), con 

un intervalo de 7 días, y se estimó el coeficiente Kappa de Cohen para cada ítem de naturaleza 

categórica. Los resultados evidenciaron niveles de concordancia moderados, lo que respaldó una 

consistencia aceptable de las respuestas en el tiempo y sustenta la confiabilidad del instrumento 

para su aplicación en la investigación. 

3.8 Procesamiento y análisis de datos 

Los datos obtenidos a través de la lista de verificación de los canales de marketing del 

centro odontológico y del cuestionario aplicado a los pacientes fueron registrados inicialmente en 

una base de datos elaborada en Microsoft Excel, donde se realizó la depuración, codificación y 

organización de la información. Posteriormente, la base de datos fue exportada al programa 

estadístico SPSS versión 27, el cual permitió efectuar el análisis estadístico correspondiente. 

Para el análisis descriptivo se emplearon frecuencias absolutas y porcentajes, con la 

finalidad de caracterizar las estrategias de marketing utilizadas por el centro odontológico y el tipo 

de contenido que influyó en la captación de pacientes, para el análisis inferencial se aplicó la 

prueba de Chi-cuadrado de Pearson (χ²), debido a que las variables principales del estudio fueron 

de naturaleza categórica, lo que permitió evaluar la existencia de asociación entre las estrategias 

de marketing y la captación de pacientes, considerándose un valor de significancia general para 

cada objetivo de investigación. 
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Asimismo, el canal de difusión fue recodificado en dos categorías (tradicional y digital) y 

se cruzó con el tipo de contenido (cuatro categorías). De manera similar, se realizaron análisis 

descriptivas e inferenciales independientes considerando el sexo, el grupo etario y el nivel 

educativo, obteniéndose un p-valor general para cada una de estas variables. 

3.9 Aspectos éticos 

La investigación fue sometida a la evaluación y aprobación del Comité de Ética de la 

universidad, garantizando el cumplimiento de los principios éticos nacionales e internacionales 

aplicables a estudios con seres humanos. Todos los participantes fueron informados sobre los 

objetivos del estudio y otorgaron su consentimiento informado de manera voluntaria antes de 

responder el cuestionario, asimismo, se respetó el derecho de los participantes a retirarse del 

estudio en cualquier momento, sin que ello implicara perjuicio alguno recalcando que la 

información recolectada fue tratada con estricta confidencialidad y anonimato, siendo utilizada 

exclusivamente con fines académicos y científicos (40).  
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CAPITULO IV: PRESENTACIÓN Y DISCUSIÓN DE LOS RESULTADOS 

4.1 Resultados 

Resultados Descriptivos 

Tabla 1. Distribución del tipo de contenido que capta pacientes según la estrategia 

de marketing en un centro dental privado, Lima 2025. 

Estrategia 

de 

marketing 

(según 

canal) 

Captación de pacientes (tipo de contenido) 

Promocional Educativo Servicios Testimonial Total 

N % N % N % N % N % 

Tradicional 4 17.4% 10 43.5% 7 30.4% 2 8.7% 23 100% 

Digital 35 52.2% 8 11.9% 9 13.4% 15 22.5% 67 100% 

        Nota. Los porcentajes fueron calculados dentro de cada tipo de estrategia de marketing. 

Interpretación: Se observa que la estrategia digital concentró la mayor captación de 

pacientes, predominando el contenido promocional (52,2%), seguido del contenido testimonial 

(22,5%). En contraste, en la estrategia tradicional destacó el contenido educativo (43,5%) y de 

servicios (30,4%), estos resultados evidencian patrones diferenciados de captación según el tipo 

de estrategia empleada. 

Tabla 2. Canal de difusión de la estrategia de marketing que captó mayor número 

de pacientes en el centro odontológico 

 N % 

Folleto/Volante 6 6.7% 

Banner/Aviso 13 14.4% 

Recomendación  9 10% 
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Pasaba por la 

zona  
3 3,3% 

Instagram 24 26.7% 

Facebook 8 8.9% 

Tik Tok 15 16.7% 

Google/Maps 5 5.6% 

Otros medios 

digitales 
7 7.8% 

Total 90 100.0% 

 

Gráfico 1. Canal de difusión de la estrategia de marketing que captó mayor número de 

pacientes en el centro odontológico 

 

 

Interpretación: Se observa que el principal canal de difusión que permitió la captación de 

pacientes en el centro odontológico fue Instagram, con 24 pacientes (26,7 %), constituyéndose 

como la estrategia de marketing digital de mayor impacto dentro del conjunto de medios 

evaluados, en segundo lugar se ubicó TikTok, que aportó 15 pacientes (16,7 %), seguido de banner 

o avisos publicitarios, con 13 pacientes (14,4 %). 

Respecto a los canales tradicionales mostraron una menor capacidad de captación, como 

folletos o volantes con 6,7 % lo que evidencia una menor efectividad de las estrategias físicas 

frente a los medios digitales, siendo los canales en los medios digitales (Instagram, TikTok, 

Facebook, y otros medios digitales) concentraron la mayor proporción de pacientes captados, 
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superando ampliamente a los canales convencionales, lo que sugiere una clara preferencia de los 

usuarios por plataformas digitales para conocer y elegir servicios odontológicos. 

Tabla 3. Distribución del tipo de contenido que capta pacientes según la estrategia 

de marketing, considerando el sexo de los encuestados, en un centro dental privado, 

Lima 2025. 

Sexo 

Estrategia 

de 

marketing 

(según 

canal 

Captación de pacientes (tipo de contenido) 

Promocional Educativo Servicios Testimonial Total 

N % N % N % N % N % 

Masculino 
Tradicional 2 15.4% 5 38.5% 5 38.5% 1 7.6% 13 100% 

Digital 5 25.0% 2 10.0% 7 35.0% 6 30.0% 20 100% 

Femenino 

Tradicional  2 20.0% 4 40% 3 30.0% 1 10% 10 100% 

Digital 30 63.8% 6 12.8% 4 8.5% 7 14.9% 47 100% 

        Nota. Los porcentajes fueron calculados dentro de cada tipo de estrategia de marketing. 

Interpretación: Se evidencia un comportamiento diferenciado según el sexo de los 

pacientes. En los hombres, la estrategia digital mostró mayor captación a través del contenido de 

servicios (35,0%) y testimonial (30,0%), mientras que en las mujeres predominó ampliamente el 

contenido promocional (63,8%). 

Tabla 4. Tabla 5. Distribución del tipo de contenido que capta pacientes según la 

estrategia de marketing, considerando el grupo etario de los encuestados, en un 

centro dental privado, Lima 2025. 
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Nota. Los porcentajes fueron calculados dentro de cada tipo de estrategia de marketing. 

Interpretación: Se evidencian patrones diferenciados de captación según el grupo etario. 

En los pacientes de 18 a 29 años predominó la estrategia digital, principalmente a través del 

contenido testimonial (50,0%). En los grupos de 30 a 59 años destacó el contenido promocional 

dentro de la estrategia digital, alcanzando el 50,0% en el grupo de 30 a 44 años y el 60,0% en el 

grupo de 45 a 59 años. Por su parte, en los mayores de 60 años prevaleció la estrategia tradicional, 

con mayor énfasis en contenido educativo (66,7%) y de servicios (33,3%). Estos resultados 

confirman que el grupo etario influye en la relación entre las estrategias de marketing y la captación 

de pacientes. 

 

Tabla 6. Distribución del tipo de contenido que capta pacientes según la estrategia 

de marketing, considerando el nivel educativo de los encuestados, en un centro 

dental privado, Lima 2025. 

Grupo 

etario 

Estrategia 

de 

marketing 

(según canal 

Captación de pacientes (tipo de contenido) 

Promocional Educativo Servicios Testimonial Total 

N % N % N % N % N % 

18 - 29 

años 

Tradicional  1 33.3% 1 33.3% 0 0.0% 1 33.3% 3 100 

Digital  10 31.3% 2 6.3% 4 12.5% 16 50.0% 32 100 

30 - 44 

años 

Tradicional 2 20.0% 4 40.0% 3 30.0% 1 10.0% 10 100 

Digital  12 50.0% 3 12.5% 4 16.7% 5 20.8% 24 100 

45 - 59 

años 

Tradicional 2 28.6% 4 57.1% 1 14.3% 0 0.0% 7 100 

Digital 6 60.0% 1 10.0% 1 10.0% 2 20.0% 10 100 

Más de 60 

años 

Tradicional 0 0.0% 2 66.7% 1 33.3% 0 0.0% 3 100 

Digital 0 0.0% 1 100% 0 0.0% 0 0.0% 1 100 
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Nota. Los porcentajes fueron calculados dentro de cada tipo de estrategia de marketing. 

Interpretación: Se observa que, en la estrategia digital, el contenido promocional fue 

ligeramente predominante en todos los niveles educativos, destacando en pacientes con nivel 

primario (42,9%), secundario (37,5%) y universitario–posgrado (36,4%), seguido del contenido 

educativo y de servicios con porcentajes similares, los contenidos se distribuyeron de manera 

comparable entre los distintos niveles educativos, sin evidenciarse diferencias marcadas en 

conjunto, estos resultados muestran una distribución homogénea. 

Resultados Inferenciales y contrastación de hipótesis  

Para evaluar la relación entre las estrategias de marketing y la captación de pacientes en el 

centro odontológico privado, se aplicó la prueba de Chi-cuadrado de Pearson (χ²), la cual permitió 

determinar la existencia o no de asociación entre las variables analizadas. Esta prueba se utilizó 

tanto para la hipótesis general como para las hipótesis específicas que incorporan las covariables 

sexo, grupo etario y nivel educativo, considerando un nivel de significancia de α = 0,05. Los 

Nivel 

Educativo 

Estrategia de 

marketing 

(según canal 

Captación de pacientes (tipo de contenido) 

Promocional Educativo Servicios Testimonial Total 

N % N % N % N % N % 

Primaria 
Tradicional  1 100% 0 0 0 0 0 0 1 100 

Digital  3 42.9% 2 28.6% 2 28.6% 0 0 7 100 

Secundaria 
Tradicional 2 33.3% 2 33.3% 2 33.3% 0 0 6 100 

Digital  6 37.5% 4 25.0% 3 18.8% 3 18.8% 16 100 

Técnica 
Tradicional 2 28.6% 2 28.6% 2 28.6 1 14.2% 7 100 

Digital 4 36.4% 3 27.3% 2 18.2% 2 18.2% 11 100 

Universitaria y 

posgrado 

Tradicional 3 3.3% 3 33.3% 2 22.2% 1 11.2% 9 100 

Digital 12 36.4% 9 27.3% 7 21.2% 5 15.1% 33 100 
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resultados obtenidos se presentan a continuación en las respectivas tablas inferenciales, las cuales 

permiten aceptar o rechazar las hipótesis formuladas. 

Formulación de la Hipótesis General 

• Hi: Existe una relación significativa entre las estrategias de marketing y la captación de 

pacientes en un centro odontológico privado de Lima en el año 2025. 

• H0: No existe una relación significativa entre las estrategias de marketing y la captación 

de pacientes en un centro odontológico privado de Lima en el año 2025. 

 

Tabla 7. Relación entre las estrategias de marketing con la captación de pacientes en 

un centro odontológico privado de Lima en el año 2025. 

 

 

 

 

Interpretación: Al contrastar la relación entre las estrategias de marketing y la captación 

de pacientes mediante la prueba de Chi-cuadrado de Pearson, se obtuvo un estadístico de χ² = 9,365 

con un p-valor de 0,025, el cual se encuentra por debajo del umbral de significancia de 0,05. Este 

resultado permite descartar la hipótesis nula y confirmar la hipótesis del investigador, 

evidenciando que ambas variables se encuentran asociadas de manera estadísticamente 

significativa en el centro odontológico evaluado durante el año 2025. 

  Valor 

Significación 

asintótica (p 

valor) 

Chi cuadrado de 

Pearson   
9,365 

 

0.025 

  

N de casos 90 
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Desde una perspectiva práctica, este hallazgo indica que la captación de pacientes no ocurre 

de forma aleatoria, sino que está vinculada al tipo de estrategias de marketing que emplea el centro 

odontológico. En otras palabras, los diferentes canales y acciones de difusión utilizados influyen 

en la forma en que los pacientes conocen y eligen el servicio, lo que refuerza la importancia de 

una planificación estratégica del marketing para fortalecer la atracción de nuevos usuarios. 

Hipótesis Especifica 1 

Hi1: Existe relación entre las estrategias de marketing y la captación de pacientes según el 

sexo de los usuarios. 

H01: No existe relación entre las estrategias de marketing y la captación de pacientes según 

el sexo de los usuarios. 

 

Tabla 8. Relación entre las estrategias de marketing con la captación de pacientes según el 

sexo de los usuarios 

 

 

 

 

 

Interpretación: El análisis inferencial evidenció una asociación estadísticamente 

significativa entre las estrategias de marketing y la captación de pacientes al considerar el sexo de 

los usuarios (p = 0,045). Este resultado indica que, si bien la relación es significativa, su magnitud 

Prueba 
Significación 

asintótica (p valor) 

Chi cuadrado de Pearson  0,045 
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es limitada, lo que sugiere que hombres y mujeres no responden de manera idéntica a las estrategias 

de marketing empleadas por el centro odontológico, la asociación encontrada sugiere que el sexo 

de los usuarios actúa como una variable que modula la respuesta a las estrategias de marketing, lo 

que implica que determinadas acciones de difusión pueden resultar más atractivas para un grupo 

que para otro. 

Hipótesis Especifica 2 

Hi2: Existe relación entre las estrategias de marketing y la captación de pacientes según el 

grupo etario de los usuarios. 

H02: No existe relación entre las estrategias de marketing y la captación de pacientes según 

el grupo etario de los usuarios. 

Tabla 9. Relación entre las estrategias de marketing con la captación de pacientes según el 

grupo etario de los usuarios 

Prueba 

Significación 

asintótica (p 

valor) 

Chi cuadrado de 

Pearson 
0,015 

 

Interpretación: Al analizar la relación entre las estrategias de marketing y la captación de 

pacientes considerando el grupo etario, se obtuvo un p-valor de 0,015, el cual es inferior al nivel 

de significancia de 0,05. En consecuencia, se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis 
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alternativa, evidenciándose que existe una relación estadísticamente significativa entre las 

estrategias de marketing y la captación de pacientes según el grupo etario de los usuarios. 

La significancia observada sugiere que los distintos grupos etarios presentan patrones 

diferenciados de respuesta frente a las estrategias de marketing, lo que implica que la efectividad 

de los canales de difusión varía según la edad del público objetivo.  

Hipótesis Especifica 3 

Hi3: Existe relación entre las estrategias de marketing y la captación de pacientes según el 

nivel educativo de los usuarios. 

 H03: No existe relación entre las estrategias de marketing y la captación de pacientes 

según el nivel educativo de los usuarios. 

Tabla 10. Relación entre las estrategias de marketing con la captación de pacientes según el 

nivel educativo de los usuarios 

Prueba 

Significación 

asintótica (p 

valor) 

Chi cuadrado de 

Pearson  
0,20 

 

Interpretación: Al aplicar la prueba de Chi-cuadrado de Pearson para analizar la relación 

entre las estrategias de marketing y la captación de pacientes según el nivel educativo de los 

usuarios, se obtuvo un p-valor de 0,20, el cual es superior al nivel de significancia de 0,05. En 

consecuencia, no se rechaza la hipótesis nula, lo que indica que no existe evidencia 
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estadísticamente significativa de una relación entre las estrategias de marketing y la captación de 

pacientes cuando se considera el nivel educativo. 

Este resultado sugiere que la efectividad de las estrategias de marketing del centro 

odontológico es relativamente homogénea entre los distintos niveles educativos, lo que implica 

que los canales de difusión utilizados logran un alcance similar independientemente del grado de 

instrucción de los usuarios. 

4.1.3 Discusión de resultados 

Referente al objetivo general, en el presente estudio se evidenció que existe una relación 

estadísticamente significativa entre las estrategias de marketing y la captación de pacientes en el 

centro odontológico privado de Lima durante el año 2025, lo que indica que el canal de difusión 

utilizado se asocia de manera relevante con el tipo de contenido que motiva a los pacientes a acudir 

a la clínica. Este hallazgo es concordante con lo reportado por Jesús et al. (2024), quienes, en una 

clínica odontológica del Callao, encontraron una correlación positiva entre el marketing digital y 

la captación de clientes, señalando que dimensiones como la comunicación, la promoción y la 

publicidad influyen de forma significativa en la atracción de pacientes. De manera similar, 

Carrillo (2024) identificó una relación estadísticamente significativa entre las estrategias de 

marketing digital y la captación de pacientes en un centro de salud de San Miguel, lo que respalda 

la existencia de un vínculo entre la forma en que se comunica un servicio y la respuesta del público 

objetivo. 

Esto permite comprender que el marketing no actúa de manera homogénea sobre todos los 

pacientes, sino que el canal de difusión condiciona el tipo de contenido que resulta más persuasivo, 

esto implica que ciertas plataformas, especialmente las digitales, favorecen la difusión de 
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información educativa, testimonial o visual, mientras que otros medios pueden asociarse con 

contenidos más promocionales, lo que termina influyendo en la forma en que los pacientes toman 

la decisión de acudir al centro odontológico. 

Respecto al especifico 1 , los resultados descriptivos del presente estudio mostraron que 

los canales digitales, especialmente Instagram, fueron los medios de difusión que captaron el 

mayor número de pacientes nuevos en el centro odontológico privado durante el año 2025, 

superando ampliamente a los canales tradicionales. Este hallazgo es coherente con lo reportado 

por Al Jawahry et al., quienes señalaron que las redes sociales, particularmente aquellas con alto 

componente visual e interactivo, como Instagram y TikTok, concentran una mayor capacidad de 

atracción en usuarios jóvenes interesados en servicios odontológicos, debido a su facilidad de 

acceso, inmediatez y capacidad de generar confianza a través de contenidos visuales y 

testimoniales. 

Donde el predominio de Instagram y otros medios digitales observado en este estudio no 

responde únicamente a una tendencia local, sino que forma parte de un patrón más amplio de 

comportamiento de los pacientes, quienes recurren cada vez más a plataformas digitales para 

informarse, comparar servicios y tomar decisiones, donde la facilidad para visualizar tratamientos, 

acceder a promociones, revisar opiniones y establecer contacto directo con la clínica convierte a 

estos canales en herramientas altamente efectivas para la captación de nuevos usuarios. 

Respecto al especifico 2, en el presente estudio se encontró que existe una relación 

significativa entre las estrategias de marketing y la captación de pacientes cuando se analiza según 

el sexo de los usuarios, lo que indica que hombres y mujeres respondieron de manera diferente a 

los canales de difusión y al tipo de contenido utilizado por el centro odontológico, lo que sugiere 



55 

que el sexo constituye una variable que influye en la forma en que los pacientes perciben y 

reaccionan frente a las estrategias de marketing. 

Este hallazgo contrasta con lo reportado por Freire et al., quienes no identificaron 

diferencias estadísticamente significativas entre hombres y mujeres respecto a la respuesta frente 

a las estrategias de marketing, ya que obtuvieron valores de p mayores a 0,05. La discrepancia 

entre ambos estudios podría explicarse por diferencias en el contexto sociocultural, el tipo de 

servicios evaluados o el perfil de los pacientes incluidos en cada investigación, lo que evidencia 

que la influencia del sexo sobre el comportamiento del consumidor en salud no es homogénea y 

puede variar según el entorno en el que se desarrolle el estudio. 

 Esto permiten inferir que hombres y mujeres no necesariamente se sienten atraídos por los 

mismos canales ni por los mismos tipos de contenido, esto implica que ciertos mensajes, formatos 

o plataformas pueden resultar más efectivos para uno u otro grupo, lo que resalta la importancia 

de considerar el sexo del público objetivo al momento de diseñar e implementar estrategias de 

marketing en el ámbito odontológico.  

Respecto al especifico 3, los resultados del presente estudio evidenciaron que existe una 

relación significativa entre las estrategias de marketing y la captación de pacientes cuando se 

analizan los distintos grupos etarios, lo que indica que la edad influyó en la forma en que los 

usuarios respondieron a los canales de difusión y al tipo de contenido utilizado por el centro 

odontológico. Este hallazgo pone de manifiesto que los pacientes no constituyen un grupo 

homogéneo, sino que sus preferencias y motivaciones varían en función de la etapa de vida en la 

que se encuentran. 
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Estos resultados coinciden con lo reportado por Al Jawahry et al., quienes señalaron que 

los públicos jóvenes muestran una mayor afinidad por plataformas digitales como Instagram y 

TikTok, especialmente cuando los contenidos son visuales, educativos o relacionados con la 

estética dental. De manera similar, Naranjo et al. identificaron que el grupo de 20 a 30 años 

presentó una mayor interacción con estrategias de marketing digital, lo que respalda la elevada 

participación de los jóvenes en redes sociales como principal medio de información y contacto con 

servicios odontológicos. Asimismo, Young et al. encontró que los pacientes de 30 a 39 años 

también utilizan con frecuencia las plataformas digitales para informarse y elegir una clínica 

dental, aunque pueden mostrar preferencias distintas en cuanto al tipo de contenido consumido. 

En conjunto, estos antecedentes permiten interpretar que la influencia del grupo etario 

observada en este estudio responde a diferencias generacionales en los hábitos de consumo de 

información, el uso de tecnologías y las expectativas frente a los servicios de salud. Mientras los 

pacientes más jóvenes tienden a responder mejor a contenidos digitales dinámicos, visuales y 

educativos, los grupos de mayor edad pueden priorizar otros formatos o mensajes, lo que refuerza 

la necesidad de adaptar las estrategias de marketing según el perfil etario del público objetivo. 

Respecto al especifico 4, en el presente estudio no se encontró una relación 

estadísticamente significativa entre las estrategias de marketing y la captación de pacientes cuando 

se analizó según el nivel educativo de los usuarios, lo que indica que este factor no influyó de 

manera relevante en la respuesta de los pacientes frente a los canales de difusión ni al tipo de 

contenido utilizado por el centro odontológico. Este resultado sugiere que, independientemente del 

grado de instrucción alcanzado, los pacientes reaccionaron de forma similar ante las estrategias de 

marketing empleadas, estos resultados permiten inferir que el impacto de las estrategias de 

marketing en la captación de pacientes estaría más asociado a variables conductuales y 
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sociodemográficas, como la edad y el sexo, que al nivel de formación académica. Esto implica que 

los mensajes y contenidos difundidos por los centros odontológicos pueden resultar igualmente 

comprensibles y atractivos para pacientes con distintos niveles educativos, siempre que estén 

adecuadamente diseñados y difundidos a través de los canales apropiados. 
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CAPITULO V: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 

5.1 Conclusiones 

- Se concluye que existe una relación estadísticamente significativa entre las estrategias de 

marketing y la captación de pacientes en el centro odontológico privado de Lima durante 

el año 2025, evidenciando que el tipo de canal de difusión en la estrategia de marketing 

empleada se asocia con el tipo de contenido que motiva a los pacientes a acudir a la clínica. 

- Se concluye que el canal de difusión que captó el mayor número de pacientes fue 

Instagram, seguido por TikTok y otros medios digitales, lo que demuestra que las 

estrategias de marketing digital constituyen el principal medio de atracción de pacientes 

para el centro odontológico evaluado, superando a los canales tradicionales. 

- Se concluye que el sexo de los usuarios influye en la relación entre las estrategias de 

marketing y la captación de pacientes, lo que indica que hombres y mujeres no responden 

de la misma manera a los canales y contenidos utilizados por el centro odontológico, siendo 

necesario considerar este factor al diseñar estrategias de difusión. 

- Se concluye que el grupo etario sí modifica la relación entre las estrategias de marketing y 

la captación de pacientes, evidenciándose que los distintos rangos de edad (grupo etario) 

presentan patrones diferenciados de respuesta frente a los canales y tipos de contenido 

empleados por el centro odontológico. 

- Se concluye que el nivel educativo no influye significativamente en la relación entre las 

estrategias de marketing y la captación de pacientes, lo que indica que los canales y tipos 

de contenido utilizados por el centro odontológico generan una respuesta similar en los 

pacientes, independientemente de su grado de instrucción. 
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5.2 Recomendaciones 

- Se recomienda que futuras investigaciones incluyan muestras provenientes de dos o más 

centros odontológicos, con el fin de realizar análisis comparativos entre clínicas y evaluar 

si los patrones de captación de pacientes y respuesta frente a las estrategias de marketing 

se mantienen o varían según el contexto institucional. 

- Se recomienda que futuras investigaciones incorporen otras características 

sociodemográficas y de comportamiento, como nivel socioeconómico, ocupación, distrito 

de procedencia, ingreso familiar, frecuencia de uso de redes sociales, etc, con el fin de 

identificar perfiles de respuesta más específicos frente a las estrategias de marketing. 

- Se sugiere evaluar por separado el impacto de medios específicos, diferenciando dentro del 

marketing tradicional (radio, televisión, periódicos, paneles/publicidad exterior, volantes y 

recomendación presencial) y dentro del marketing digital (Instagram, TikTok, Facebook, 

Google, WhatsApp, páginas web y reseñas online), para determinar qué medios generan 

mayor captación según tipo de contenido. 

- Se recomienda ampliar el modelo incluyendo indicadores de fidelización, tales como 

recompra/retorno, asistencia a controles, continuidad de tratamientos, satisfacción y 

recomendación (boca a boca), a fin de analizar no solo la captación inicial, sino también la 

permanencia del paciente y el valor del cliente en el tiempo. 

- Se propone desarrollar estudios con diseño longitudinal (seguimiento por meses o 

campañas) o comparativo (entre dos o más clínicas o entre diferentes periodos del año), 

para observar si los efectos del marketing se mantienen, cambian por estacionalidad o se 

ven influenciados por campañas específicas. 
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- Se sugiere que próximos estudios incorporen instrumentos complementarios, como 

entrevistas o cuestionarios cualitativos, que permitan explorar las percepciones y 

motivaciones de los pacientes frente a los distintos tipos de contenido, con el propósito de 

enriquecer la interpretación de los resultados cuantitativos. 
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Anexo 1: Matriz de consistencia interna 

 

Formulación del Problema  

Objetivos 

 

Hipótesis 

 

Variables 

 

Diseño metodológico 

Problema General 

 

¿Cuál es la relación entre las estrategias de 

marketing y la captación de pacientes en un 

centro odontológico privado de Lima en el año 

2025? 

 

Problemas Específicos 

 

 

• ¿Cuál es el canal de difusión de 

las estrategias de marketing que 

captó el mayor número de 

pacientes en un centro 

odontológico privado de Lima 

en el año 2025. 

• ¿Cómo se relaciona las 

estrategias de marketing con la 

captación de pacientes según el 

sexo de los usuarios? 

• ¿Cómo se relaciona las 

estrategias de marketing con la 

captación de pacientes según el 

grupo etario de los usuarios? 

• ¿Cómo se relaciona las 

estrategias de marketing con la 

captación de pacientes según el 

nivel educativo de los usuarios? 
 

 

Objetivo General 

 

Determinar la relación entre las 

estrategias de marketing y la captación 

de pacientes en un centro 

odontológico privado de Lima en el 

año 2025 

 

Objetivos Específicos 

 

• Determinar el canal de 

difusión de las 

estrategias de marketing 

que captó el mayor 

número de pacientes en 

un centro odontológico 

privado de Lima en el 

año 2025. 

• Determinar la relación 

entre las estrategias de 

marketing con la 

captación de pacientes 

según el sexo de los 

usuarios. 

• Determinar la relación 

entre las estrategias de 

marketing con la 

captación de pacientes 

según el grupo etario de 

 

Hipótesis general 

• Hi: Existe una 

relación 

significativa 

entre las 

estrategias de 

marketing y la 

captación de 

pacientes en un 

centro 

odontológico 

privado de Lima 

en el año 2025. 

 

• H0: No existe 

una relación 

significativa 

entre las 

estrategias de 

marketing y la 

captación de 

pacientes en un 

centro 

odontológico 

privado de Lima 

en el año 2025. 

 

 

 

 

 

Variable 1 

 

 

ESTRATEGIAS DE 

MARKETING 

 

 

Variable 2 

 

 

CAPTACIÓN DE 

PACIENTES 

Tipo de Investigación 

 

Aplicada  

 

Método y Diseño de la investigación 

 

Hipotético – deductive 

Cuantitativo 

No experimental 

Correlacional 

Corte transversal 

 

 

Población - Muestra 

 

90 pacientes nuevos  

 

Muestreo: 

 

No probabilístico  
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los usuarios. 

• Determinar la relación 

entre las estrategias de 

marketing con la 

captación de pacientes 

según el nivel educativo 

de los usuarios. 
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Anexo 2: Instrumentos 

Lista de verificación de canales de marketing del centro para describir su actividad de 

marketing (entrevista semiestruvurada) 

Canales Frecuencia  

Tradicionales 0 = No usa 1 = Ocasional 2 = Frecuente 

Folletos / volantes ☐ ☐ ☐ 

Banner / aviso ☐ ☐ ☐ 

Tarjetas / referidos ☐ ☐ ☐ 

Señalización local ☐ ☐ ☐ 

Digitales Frecuencia 

Instagram ☐ ☐ ☐ 

Facebook ☐ ☐ ☐ 

TikTok ☐ ☐ ☐ 

Google / Google Maps ☐ ☐ ☐ 

WhatsApp / DM ☐ ☐ ☐ 
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Resumen por tipo de canal (sumatoria) 

Tipo de canal Puntaje obtenido Puntaje máximo % 

Tradicional 
 

8 __ % 

Digital 
 

10 ___ % 

 

Cálculo:¡ % de intensidad = (Puntaje obtenido / Puntaje máximo) × 100 

 

 

 

 

 

 

 

•  Se debe recalcar que este apartado no tiene fines aplicativos en la presente tesis, solo 

sirve como un medio contextual para evaluar la actividad de marketing en la clínica 

privada seleccionada para el estudio, debido a que consecuente al estudio requieren 

tener una actividad de marketing para la captación de pacientes 
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Cuestionario  

Instrucciones: Responda marcando una sola opción por pregunta 

1. Sexo: 

☐ Femenino   ☐ Masculino   

2. Grupo etario: 

☐ 18–29   ☐ 30–44   ☐ 45–59  ☐ 60 o más 

3. Nivel educativo: 

☐ Primaria                                        ☐ Secundaria  

  ☐ Técnica                      ☐ Universitaria y Posgrado 

4. Canal principal por el que se enteró para llegar hoy al centro dental (marque uno): 

 

Tradicional: 

☐ Folleto/volante 

☐ Banner/aviso externo 

☐ Recomendación de conocido (boca a boca) 

☐ Señalización/pasaba por la zona 

 

Digital: 

☐ Instagram 

☐ TikTok 

☐ Facebook 

☐ Google / Google Maps 

☐ Otro digital: __________ 

5. ¿Qué tipo de contenido le influyó más para decidir venir? 

☐ Promociones / ofertas 

☐ Educativo / prevención 
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☐ Especialidades / servicios 

☐ Testimonios / antes–después 

☐ Otro: __________    

6. ¿Qué fue lo principal que lo motivó a acudir?” (elige 1) 

☐ Precio/promoción 

☐ Confianza/recomendación 

☐ Información clara del tratamiento 

☐ Urgencia/dolor 

☐ Cercanía/ubicación 

☐ Otro: ____ 

7. ¿Quién le recomendó venir al centro dental? 

☐ Yo mismo/a   ☐ Familiar/tutor   ☐ Referido por otro profesional   ☐ Otro: __________ 

 

 

 

 

 

 

 



74 

Anexo 3: Validez del instrumento 
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Anexo 4: Confiabilidad 

Confiabilidad (estabilidad temporal – test–retest). 

La confiabilidad del instrumento se evaluó mediante el método test–retest, con el 

propósito de determinar la estabilidad de las respuestas en el tiempo. El cuestionario se 

aplicó a un grupo piloto de 10 participantes con características similares a la población 

de estudio, en dos momentos: T1 (primera aplicación) y T2 (segunda aplicación), con un 

intervalo de 7 días. Para estimar el grado de concordancia entre ambas mediciones, se 

utilizó el coeficiente Kappa de Cohen para cada ítem, dado que las variables son 

categóricas. Los resultados evidenciaron una concordancia adecuada, por lo que el 

instrumento presenta estabilidad temporal para su aplicación en el estudio. 

Ítem del cuestionario 
Kappa (T1 vs 

T2) 
Interpretación 

P4. Canal principal por el que se enteró del centro 

dental 
0.52 Moderada 

P5. Contenido/medio que más influyó en su decisión 0.47 Moderada 

P6. Motivación principal para acudir al centro dental 0.58 Moderada 

P7. Fuente de recomendación (quién lo recomendó) 0.44 Moderada 

 

Los resultados del análisis test–retest mostraron valores de Kappa que oscilan entre 

0.44 y 0.58, evidenciando un nivel de concordancia moderado según el comportamiento 

de cada ítem, en conjunto, los hallazgos respaldan la estabilidad temporal del 

cuestionario para su aplicación en la investigación. 
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Anexo 5: Aprobación del comité de ética 

 

 



83 

Anexo 6: Constancia de autorización para el proceso de recolección de datos 

 

 

 



84 

Anexo 7: Reporte de plagio final  
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Anexo 8: Evidencia fotográfica del proceso de recolección de datos. 
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17% Similitud general
El total combinado de todas las coincidencias, incluidas las fuentes superpuestas, para ca…

Filtrado desde el informe

Texto citado

Coincidencias menores (menos de 10 palabras)

Fuentes principales

15% Fuentes de Internet

2% Publicaciones

13% Trabajos entregados (trabajos del estudiante)

Marcas de integridad
N.º de alertas de integridad para revisión

No se han detectado manipulaciones de texto sospechosas.
Los algoritmos de nuestro sistema analizan un documento en profundidad para 
buscar inconsistencias que permitirían distinguirlo de una entrega normal. Si 
advertimos algo extraño, lo marcamos como una alerta para que pueda revisarlo.

Una marca de alerta no es necesariamente un indicador de problemas. Sin embargo, 
recomendamos que preste atención y la revise.
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Fuentes principales

15% Fuentes de Internet

2% Publicaciones

13% Trabajos entregados (trabajos del estudiante)

Fuentes principales
Las fuentes con el mayor número de coincidencias dentro de la entrega. Las fuentes superpuestas no se mostrarán.

1 Internet

hdl.handle.net 3%

2 Internet

repositorio.uwiener.edu.pe 2%

3 Internet

www.coursehero.com <1%

4 Internet

files01.core.ac.uk <1%

5 Trabajos 
entregados

Universidad Cesar Vallejo on 2023-07-31 <1%

6 Trabajos 
entregados

Universidad Católica de Santa María on 2025-10-14 <1%

7 Trabajos 
entregados

Universidad Tecnologica del Peru on 2025-12-04 <1%

8 Trabajos 
entregados

Universidad Tecnologica del Peru on 2025-07-22 <1%

9 Trabajos 
entregados

Universidad Wiener on 2026-01-31 <1%

10 Trabajos 
entregados

Universidad Cesar Vallejo on 2018-11-09 <1%

11 Trabajos 
entregados

Universidad Cesar Vallejo on 2022-08-05 <1%
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https://hdl.handle.net/20.500.12692/125707
https://repositorio.uwiener.edu.pe/server/api/core/bitstreams/a46ab04d-9304-4d82-83d5-fef54f6495a2/content
https://www.coursehero.com/file/93890060/Dise%C3%B1o-de-experimentospdf/
https://files01.core.ac.uk/download/639222397.pdf
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