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Introduccion

La premisa fundamental de la teoria del marketing digital de Philip Kotler es que el
marketing tradicional debe adecuarse a la vanguardia digital para continuar destacando y
seguir siendo efectivo. Adicional a ello Kotler afirma que el marketing digital apunta al uso
estratégico de canales digitales para la promocion de bienes y servicios y la generacion de
relaciones durables con los clientes.

Es comUn encontrar empresas cuyo mayor desafio es atraer nuevos clientes, si bien
el servicio o producto es muy bueno, la empresa es competitiva o las finanzas estén bien
gestionadas, es dificil lograr que la empresa tenga éxito a largo plazo, por lo tanto, la
captacion de cliente es una de las claves para el buen funcionamiento de una empresa y la
mayoria de las veces, esta tarea recae en los departamentos de marketing y ventas. Pallas
(2023).

La presente tesis esta desarrollada en cinco capitulos en la cual el Capitulo I, se hace
referencia sobre el Planteamiento del estudio, en donde se plasma la descripcion,
formulacién, objetivos e importancia del presente trabajo de investigacion.

Luego en el Capitulo Il, se presenta el Marco tedrico conceptual, en la cual se
presenta los antecedentes relacionados con el tema, tanto internacionales como nacionales,

referente al marketing digital y la captacién de clientes.

A continuacion, en el Capitulo 11, se presenta las hipotesis, variables y la matriz

I6gica de consistencia.

En el Capitulo 1V, se expone el Marco Metodoldgico en la cual se detalla el tipo de
investigacion, el disefio, la muestra, la poblacion a investigar, los instrumentos de
recoleccion de datos y las técnicas de procesamiento de datos utilizadas para presentar

propuestas de mejora.



En el Capitulo V, se muestran los resultados y discusion estadisticas de las encuestas

realizadas a los clientes.

Finalmente, en el Capitulo VI se presentan las Conclusiones y se proponen

Recomendaciones con el plan de accion.
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Resumen
La presente tesis lleva por titulo Marketing digital y su relacion con la captacion de clientes
para el Centro Médico Gastro Digestivo S.A.C. del distrito de San Miguel, afio 2023, el cual
tiene como objetivo validar la relacion del marketing digital con la captacion de clientes y
por ende obtener como resultado el incremento de asistencia al centro médico. El tipo de
investigacion es aplicada ya que describe las dos variables citadas, cuantitativa y
correlacional de nivel explicativa, con un disefio no experimental. El tamafio de la poblacién
es de 106 en promedio y se utilizd una muestra de 103 clientes, como instrumento de
recoleccion de datos se empled un cuestionario de 24 preguntas el cual se trabajo con la
escala de Likert aplicAndose a través del Google Form. Para obtener los resultados se utilizo
IBM SPSS Statistics y para la prueba de hipotesis se aplicd la prueba de chi cuadrado de
asociacion, el estadistico de prueba nos arroja 56.954 con un grado de libertad, asimismo la
significacion asintética es 0.001 el cual permite aceptar la hipétesis alternativa, adicional a
ello el coeficiente de contingencia de las variables marketing digital y captacion de clientes
es de 0,597 lo que significa que existe una relacién media, siendo significativa. Luego de
ello se recomendd que la empresa Gastro Digestivo S.A.C. implemente las estrategias
digitales a través de las redes sociales, pagina web y marketing de contenidos para lograr

seguir captando clientes.

Palabras Claves: Marketing digital, captacion de clientes, redes sociales, pagina web,

marketing de contenidos.
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Abstract

This thesis is titled Digital Marketing and its relationship with customer acquisition for the
Gastro Digestivo S.A.C. Medical Center in the San Miguel District, 2023. The objective of
this study is to analyze the impact of digital marketing on customer acquisition and,
consequently, the increase in attendance at the medical center. This research is of an applied
nature as it describes the two mentioned variables—quantitative and correlational of
explanatory level—with a non-experimental design. The population size is an average of
106, with a sample of 103 clients. A 24-question questionnaire was used as the data
collection instrument, employing the Likert scale through Google Forms. To obtain the
results, IBM SPSS Statistics was used and for hypothesis test the chi square test of
association was applied, the test statistic gives us 56.954 with one degree of freedom, also
the asymptotic significance is 0.001 which allos us to accept the hypothesis alternatively, in
addition to this, the contingency coefficient of the digital marketing and customer acqusition
variables is 0.597which means that there is an average relationshio, which is significant.
Therefore, the Alternative Hypothesis is accepted. Following this, it is recommended that
Gastro Digestivo S.A.C. implements digital strategies through social media, a website, and

content marketing to continue attracting customers.

Keywords: Digital marketing, customer acquisition, social media, website, content

marketing



CAPITULOI

PLANTEAMIENTO DEL ESTUDIO

1. Formulacion del problema

Hoy en dia, las empresas deben de aprovechar los avances digitales porque permiten
una comunicacion eficaz y rapida con los clientes. La mayoria de la poblacion usa
dispositivos electronicos para asi de alguna manera buscar informacion sobre productos o
servicios, sin embargo, aln hay empresas especialmente las pequefias que no estan
aprovechando las bondades del marketing digital, la cual puede ayudar a promoverlas con
éxito.

En los dltimos afios, el nimero de usuarios de redes sociales en el Perl ha
aumentado significativamente. Segun el blog We Are Social y Meltwater en el informe de
enero Digital 2023 Global Overview Report, menciono que, en el Peru habia 24.31 millones
de usuarios de internet y 25,05 millones de usuarios de redes sociales, es por ello que, para
crear campaias de marketing efectivas y atraer a nuevos clientes, las empresas deben
conocer las tendencias y estadisticas de redes sociales de la region, ya que las redes sociales
seguiran siendo una parte importante de la vida diaria de las personas.

En el articulo La influencia de los medios digitales en el éxito de las unidades del
sistema de salud. Radu, et al (2018). Las redes sociales son un fenémeno global con millones
de usuarios en todo el mundo, es la forma en que las personas se mantienen en contacto entre
si muy facilmente, intercambiando informacion, iméagenes, experiencias y opiniones.

El punto de partida es la conexion entre la empresa y el cliente, para establecer una
reputacién solida. La reputacion en linea desempefia un rol crucial en el establecimiento y
mantenimiento de relaciones con clientes existentes y potenciales, al aumentar el nimero de
personas que interactian de manera directa o indirecta aumenta la visibilidad de la marca 'y

se obtiene una promocién digital mas eficaz. Asimismo, es esencial que las valoraciones



positivas en linea superen a las opiniones negativas, asi como la construccién de una solida
reputacion en linea también facilita la comunicaciéon transparente y fluida entre la empresa
y los clientes. Otro punto muy importante es que los clientes desean comunicarse sin
dificultades y recibir respuestas rapidas por parte de la empresa.

Los clientes forman sus expectativas a partir de la informacion que obtienen del
centro de salud, basandose en datos proporcionados por otros clientes, asi como en la imagen
proyectada por la misma empresa. En la actualidad adquiere importancia la evaluacion
previa de cualquier servicio antes de elegirlo, y esto es ain mas relevante cuando se trata
sobre temas tan cruciales como la salud.

En el articulo EI impacto de las estrategias de marketing en los sistemas de salud.
Purcarea (2019). La forma en que los consumidores utilizan Internet para encontrar unidades
hospitalarias y proveedores de atencién médica evoluciona a favor de los dispositivos
inteligentes, ya que una amplia mayoria superando el 80% de los clientes, se apoya
regularmente en dispositivos maviles para establecer comunicacion con profesionales de la
salud, resulta crucial adaptar las estrategias de marketing de manera que se adeclen a esta
era actual. Sumado a esto, considerando que Google esta ajustando sus algoritmos de
busqueda para dar preferencia a la experiencia movil, es ahora el momento propicio para
enfocarse en la reestructuracion de las campafas publicitarias en linea.

En el articulo La adaptacion del marketing en la era digital al sistema de salud.
Radu et al (2017), en cuanto a las redes sociales, es seguro decir que existen plataformas de
comunicacion que pueden promover ciertos comportamientos influyendo asi en la toma de
decisiones. Mediante las plataformas de medios sociales, individuos mantienen conexiones
con sus pares y también brindan una via para que las organizaciones médicas establezcan
una comunicacion continua con clientes actuales o futuros. Asimismo, las redes sociales

tienen la capacidad de integrarse en estrategias de promocion y publicidad al compartir



detalles acerca de rebajas, propuestas y beneficios asociados con la obtencion de servicios
que proporciona una entidad en particular.

Los autores Lopez et al (2018), en su articulo Estrategias de marketing digital por
medio de redes sociales en el contexto de las PYMES del Ecuador, menciona que, con la
influencia de las redes sociales se ha logrado realizar anuncios publicitarios para poder llegar
al cliente objetivo, sin embargo, también observaron que su uso se daba mas para campos
personales y trabajos administrativos no logrando sacar el maximo provecho a esta
influencia.

El Centro Médico Gastro Digestivo S.A.C. es una empresa creada por un grupo de
médicos gastroenterdlogos la cual brindan los servicios de atencion médica-consulta y
procedimientos especializados con la finalidad de prevenir y corregir patologias propias de
la especialidad gastroenteroldgica, asi como la realizacion de procedimientos méas complejos
como la colangiopancreatografia retrograda endoscépica (CPRE).

Actualmente el Centro Médico Gastro Digestivo S.A.C. aln no es reconocido ni
posicionado en el mercado por el poco tiempo que tiene y por la falta de mayor publicidad.

Los clientes que acuden al centro son captados a través de las referencias que reciben
de otros clientes o referencias de otros médicos de diversas especialidades, asi como los
captados a través de las paginas personales de los mismos médicos (Facebook e Instagram).

Asimismo, hay ausencia de informacion a través de los buscadores, inexistencia de
pagina Web, inexistencia de Facebook empresarial como medio para contacto y respuesta
inmediata, asi como la falta de promocion de contenido propio de los diversos
procedimientos que se realizan en el centro.

Lo que se quiere es que, a traves del marketing digital, la publicidad sea unificada
como Centro Gastroenteroldgico y no individualmente por cada profesional de la salud; para

asi lograr mayor presencia en el mercado, es por ello que fue fundamental la realizacion de


https://dialnet.unirioja.es/servlet/autor?codigo=4576930

la presente investigacion para darle solucion a la problematica proporcionando las
recomendaciones a la Empresa.
Figura 1
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1.1. Problema general

¢De qué manera el marketing digital se relaciona con la captacion de clientes para el
Centro Médico Gastro Digestivo S.A.C. del distrito de San Miguel, afio 2023?
1.2. Problemas especificos
Problema especifico 1

¢De qué manera las redes sociales (Facebook, Instagram) se relaciona con la
captacion de clientes para el Centro Médico Gastro Digestivo S.A.C. del distrito de San

Miguel, afio 2023?



Problema especifico 2

¢De qué manera la pagina web (SEO, SEM) se relaciona con la captacion de clientes
para el Centro Médico Gastro Digestivo S.A.C. del Distrito de San Miguel, afio 2023?
Problema especifico 3

¢De qué manera el marketing de contenidos se relaciona con la captacion de clientes
para el Centro Médico Gastro Digestivo S.A.C. del distrito de San Miguel, afio 2023?
2. Objetivos General y Especificos
2.1. Objetivo general

Determinar de qué manera el marketing digital se relaciona con la captacion de
clientes para el Centro Médico Gastro Digestivo S.A.C. del distrito de San Miguel, afio 2023.
2.2. Objetivos especificos
Objetivo especifico 1

Determinar de qué manera las redes sociales (Facebook, Instagram) se relaciona con
la captacion de clientes para el Centro Médico Gastro Digestivo S.A.C. del distrito de San
Miguel, afio 2023.
Objetivo especifico 2

Determinar de qué manera la pagina web (SEO, SEM) se relaciona con la captacion
de clientes para el Centro Médico Gastro Digestivo S.A.C. del Distrito de San Miguel, afio
2023.
Objetivo especifico 3

Determinar de qué manera el marketing de contenidos se relaciona con la captacion
de clientes para el Centro Médico Gastro Digestivo S.A.C. del distrito de San Miguel, afio

2023.



3. Importanciay Justificacion del estudio
3.1. Importancia

Actualmente es trascendental para las empresas del sector salud darse a conocer ain
mas a través de otros medios de vanguardia como el marketing digital.

La presente tesis esta orientada en realizar mejoras en la captacion de clientes en el
Centro Médico Gastro Digestivo S.A.C. atraveés de las estrategias y/o técnicas del marketing
digital, para asi contar con mayor presencia en el mercado garantizando confianza, pronta
atencion y calidad de informacion a las consultas o requerimientos de los clientes de manera
centralizada y personalizada y no sea de manera individual por parte de cada profesional de
la salud.
3.2. Justificacion
Justificacion tedrica

La presente investigacion se desarroll6 en base a la informacidén adquirida de
bibliografias, tesis y articulos obtenidos de diferentes paginas web o blogs relacionadas con
el marketing digital y la captacién de clientes.
Justificacion practica

La presente investigacion esta basada en el Centro Médico Gastro Digestivo S.A.C.
el cual se cuenta con el acceso y autorizacion por parte del representante legal de dicho
centro, por lo tanto, es practico y viable.

Asimismo, esta investigacion logra brindar un aporte sustancial en como aprovechar
las estrategias del marketing digital para lograr mayor captacion de clientes.
Justificacion metodoldgica

La justificaciobn metodoldgica que se utilizo es en enfoque cuantitativo, para la
recoleccion de datos se aplicd una encuesta a través de un cuestionario con un disefio no

experimental en el que los resultados no serdn manipulados.



Justificacion social

El presente estudio demostro que la empresa puede usar el marketing digital como
estrategia para mejorar la captacion de clientes de la mano de los indicadores expuestos en
el presente estudio.
4. Alcancey limitaciones
4.1. Alcance teorico

La presente investigacion se realiz6 sobre el Centro Médico Gastro Digestivo
S.A.C., utilizando las estrategias y/o técnicas que brinda el marketing digital con la
finalidad de captar clientes.
4.2. Alcance espacial

La presente investigacion se desarroll6 en el area del distrito de Lima Metropolitana
a través de una encuesta de 24 preguntas.
4.3. Alcance temporal

La presente investigacion se ha realizado desde el 20 de agosto a 20 de diciembre
del 2023.
4.4. Alcance social

La presente investigacion contribuye a que la empresa mejore en la captacion de
clientes del rango promedio de edad de 20 a 80 afios a través de las estrategias del marketing
digital.

Cabe mencionar que los clientes del rango de edad de 60 a 80 afios aproximadamente
son orientados por su hijos o familiares que manejan el tema digital.
4.5. Limitaciones

Las limitaciones que se presentaron en el presente trabajo de investigacion fueron en
la basqueda de antecedentes tanto nacionales como internacionales en la inclusion de ambas

variables y relacionadas al tema de centros médicos, clinicas u hospitales.



CAPITULO I

MARCO TEORICO CONCEPTUAL

1. Antecedentes de la Investigacion
1.1. Antecedentes Internacionales

Andrade (2019) en su investigacion para la obtencion del Titulo en Ingenieria en
Marketing en la Universidad Laica Vicente Rocafuerte de Guayaquil Ecuador Social Media
Marketing en la mejora de la afluencia de clientes en el centro médico de especialidades
Salud Familiar Duran. El objetivo de la investigacion era establecer el marketing de redes
sociales como un punto de partida para mejorar la afluencia de clientes.

Los resultados de las entrevistas con el personal del hospital y los resultados de 384
clientes potenciales de 18 a 65 afios, muestran que la empresa tiene una excelente
infraestructura, personal capacitado y una amplia gama de profesiones médicas, lo que la
hace popular.

Asimismo, se hallé que, no son muchos los residentes que buscan centros méedicos a
través de redes sociales, es por ello que recomiendan potencializar las publicaciones y
viralizarlas ya que beneficia a las instituciones debido al movimiento constante de las redes
sociales.

Este estudio da alcances de que se debe de invertir mas publicidad y que mejor a
través de las herramientas del Marketing digital, pero de manera eficaz, asertiva,
disciplinada y constante seguimiento a todas las plataformas o redes sociales ya que
debemos de apuntar hacia todas las ventajas que ofrece.

Castillo (2021) en su tesis de maestria en el Tecnologico de Monterrey México
Estudio comparativo para aumentar la captacion de pacientes de primera vez en
ginecologia y oncologia por medios digitales vs tradicionales en el consultorio particular

del Médico Alejandro Castillo Galeazzi en la ciudad de Guadalajara, Jalisco, México.



Este estudio examina la situacion del consultorio en cuanto a la captacion de pacientes por
primera vez, comparando medios digitales y tradicionales.

La investigacion fue cuantitativa y descriptiva, y se utilizo el nimero de pacientes atendidos
por primera vez en el consultorio. Esta informacion se obtuvo del sistema MedicalFile
(expediente en linea) del mismo consultorio.

La poblacion total de 360 mujeres mexicanas se dividio en 220 pacientes que
acudieron por servicios de Oncologia y 140 pacientes que acudieron por servicios de
Ginecologia. De 293 pacientes, 89 fueron captados a través de boca-oreja, 162 por referencia
de otro médico y 42 por red de seguros. Se captaron 67 pacientes a traves de medios digitales,
de los cuales 39 fueron a través de una plataforma especializada (Doctoralia), 4 a través de
redes sociales (Facebook) y 24 a través de motores de busqueda de internet.

La mayoria de los pacientes fueron captados por los medios tradicionales en
comparacion con los digitales en el universo de pacientes (81,40% en comparacién con
18,60%), independientemente del tipo de servicio, fuera de Oncologia (78,6% en
comparacion con 21,4%) o Ginecologia (85,7% en comparacion con 14,3%). La edad
promedio fue discretamente menor en medios digitales (39.0) con relacién a los medios
tradicionales (41.8).

Este estudio hace pensar que para poder captar mas clientes o pacientes se debe de
dar mayor énfasis a las herramientas del marketing digital siendo perseverantes y
disciplinados ademas de estar pendientes con las publicaciones y evitar que los pacientes
asiduos eviten migrar a otros centros.

Chavez (2021) en su proyecto de investigacion previo a la obtencion del titulo de
maestria en mercadotecnia mencién Mercadeo Digital en la Pontificia Universidad Catdlica
del Ecuador Plan de Marketing digital aplicado a la Clinica Enrique Becerra Del Canton

Guaranda.
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La propuesta se desarrollé utilizando una metodologia exploratoria con un enfoque
mixto (cuali-cuantitativo), utilizando el meétodo analitico sintético y bibliografico que
permitio abordar las principales variables del estudio. Se realiz6 una encuesta a 384 personas
en la provincia de Bolivar para conocer sus preferencias y la viabilidad de la propuesta. A
través de esta propuesta se precisaron las estrategias como la creacién de una pagina web en
donde proporciona contenidos interesantes, fomenta publicidad a través de posts originales,
facil de entender y que responden a las preguntas que el cliente realiza.

Mientras que la aplicacion de tele consulta conecta a un médico y un paciente a través
de medios digitales para proporcionar indicaciones, diagnosticos y prescripciones de
tratamiento utilizando redes sociales como WhatsApp, Facebook y Messenger, y publicidad
digital como YouTube. Se recomienda priorizar a una persona encargada de gestionar y
controlar las estrategias digitales para mantener todas las redes activas las 24 horas del dia
para resolver todas las preocupaciones de los usuarios.

La presente investigacion ha demostrado que el marketing digital combina
estrategias de marketing para adentrarse en el mundo online con el objetivo de lograr algun
tipo de conversién por parte del usuario y aumentar el alcance en la comercializacion de
productos o servicios por canales de internet, aprovechando al maximo los recursos y
oportunidades online para potenciar un negocio o marca de manera eficiente.

Guashca, (2022) en su proyecto de investigacion previo a la obtencion del Titulo de
Licenciada en Mercadotecnia en la Universidad Técnica de Ambato Ecuador Estrategias de
marketing digital para la captacion de clientes en la Clinica Odontolégica Dental Pallo.

El estudio tuvo un enfoque descriptivo, correlacional y experimental, y se utiliza un
enfoque cuantitativo y cualitativo. Ademas, se utilizé la modalidad de investigacion de
campo y la bibliografia. Ademas, se descubri6 que la muestra PEA seleccionada consistia

en 384 personas, a las que se les administro la encuesta con el fin de determinar sus opiniones
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sobre el marketing digital en los servicios odontologicos. Se utilizo el coeficiente de
Spearman para evaluar las hipdtesis de investigacion y determinar la relacion entre las
variables de estudio. El resultado obtenido de la correlacion de Spearman es de 0,518 lo que
muestra una correlacion positiva considerable de la variable marketing digital y captacion
de clientes. Por lo cual, se puede deducir que mientras se apliquen estrategias de marketing
digital existira un incremento en la captacion de clientes para la Clinica Odontolégica Dental
Pallo. EIl disefio de las estrategias de marketing digital se baso en los resultados de las
encuestas, el andlisis situacional y la base tedrica. Como resultado, se crearon prototipos de
contenidos publicitarios y automatizacion de mensajeria, que sirva para captar nuevos
clientes y lograr su fidelizacion.

Ello confirma que los resultados obtenidos fueron favorables ya que luego de ello se
implemento las herramientas del marketing digital con la finalidad para captar clientes
mejorando el interés del publico objetivo interactuando directamente con la clinica, lo que
permite una comunicacion personalizada y posterior fidelizacién.

Pelaez (2023) en su trabajo de Grado en Tecnoldgico de Antioquia Institucién
Universitaria Colombia Factores que impiden el buen funcionamiento del Marketing Digital
en las Clinicas Estéticas del sector Tesoro de la ciudad de Medellin, se enfoco en analizar
las herramientas de marketing online en 30 clinicas estéticas del sector Tesoro en Medellin,
Colombia, identificando los diferentes elementos para el desarrollo del marketing digital. Se
utiliz6 una investigacion descriptiva con orientacion cuantitativa, a las que se les aplicé la
técnica de encuesta y el cuestionario como herramienta, en la cual los resultados que se
reflejaron es que las clinicas estéticas de la zona priorizaban el uso del social media y pagina
online para captar y fidelizar a los pacientes.

También, se identifico algunos obstaculos como son inexistencia de personal

especializado en marketing digital, cuentan con bajo presupuesto o capital para la
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implementacion del marketing online y algunas herramientas como SEM, SEO, email
marketing, no le dan la importancia y no las aplican. La conclusion que se obtuvo es que no
existe una correcta aplicacion de las herramientas del Marketing Digital, pudiendo observar
a la vez oportunidades de mejora.

Para la presente investigacion da alcances de la importancia de aplicar todas las
herramientas y con la debida importancia y seriedad que amerita si se quiere llegar a captar
a mas pacientes.
1.2.Antecedentes Nacionales

Diaz (2018) en su investigacion para Tesis de Maestria Efectividad de marketing
digital en la captacién de usuarios para la clinica odontoldgica de la Universidad Nacional
Hermilio Valdizan, Huanuco — 2018, analiza los efectos de la implementacion del marketing
digital en la clinica odontoldgica de la misma universidad. De esta manera, implementd un
enfoque de investigacion explicativo, casi experimental y prospectivo. Se realizaron 110
encuestas a los clientes de la clinica. Se descubrid que el marketing digital tiene un impacto
en atraer a los usuarios de esta clinica porque se demostrd un aumento del 60% de clientes.
Por lo tanto, el uso de esta herramienta es efectiva para atraer clientes potenciales para la
clinica.

El presente estudio abre paso a ver con expectativa la implementacion del Marketing
Digital a través de sus estrategias y poder incrementar la captacidn de clientes para el centro
médico.

Gonzales y Torres (2018) en su tesis para optar el titulo profesional en
Administracion y Marketing en la Universidad Privada del Norte Relacion entre el
Marketing Digital y la fidelizacion de clientes en la clinica Maria Belén SRL. de Cajamarca
cuyo objetivo era comprobar la relacion que existe entre las herramientas del marketing

digital y la fidelizacion de clientes de la clinica Maria Belén S.R.L para lo cual en su disefio
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de investigacion no experimental utilizaron una poblacién de 173.17, y una muestra de 120
clientes de la empresa. Los hallazgos de la investigacion posterior se evaluaron utilizando
un método cualitativo, en este caso un cuestionario, descubriéndose la confirmacion de la
existencia de una relacion significativa entre las variables. Por lo tanto, la hipotesis de
investigacion se confirma como correcta.

Esta investigacion aporta a este estudio, confirmando que el marketing digital a
través de sus herramientas se logra la fidelizacidn de clientes y por ende implica la captacién
de clientes ya que la fidelizacién hace efecto multiplicador atrayendo a mas clientes.

Moreno (2021) en su trabajo de investigacion para obtener el titulo Profesional de
Ingenieria Empresarial en la universidad Cesar Vallejo con su tesis Marketing digital y su
relacion con el posicionamiento de la Clinica EVA, Lambayeque 2021, sefiala la importancia
de implementar politicas de marketing digital en sus tres dimensiones: marketing movil,
marketing de redes sociales y marketing omnicanal para optimizar el posicionamiento.

De acuerdo a lo mencionado en su caso se utilizé un enfoque cuantitativo de nivel
correlacional y un disefio no experimental transversal, de tipo aplicado. La poblacion de la
presente investigacion fueron 300 personas que asisten a la clinica mensualmente de los
cuales se tomo una muestra de 100 pacientes. El instrumento utilizado para recopilar datos
fue un cuestionario.

El uso adecuado del marketing digital demuestra ser beneficioso en rentabilidad y se
puede medir, generar contacto inmediato con la audiencia, fidelizar a los clientes, publicar
contenido de valor, posicionar la marca, etc., lo cual resulta importante.

Esta investigacion nos da alcances para la investigacion ya que se valida que el uso
adecuado de las herramientas de marketing digital hay un mayor posicionamiento de la
marca en la mente del cliente lo cual a su vez nos da alcance de que nos ayudara en la

captacion de clientes.
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Medina (2021) en su proyecto de investigacion para obtener el Titulo Profesional de
Licenciada en Administracion de Negocios Internacionales en la Universidad Alas Peruanas
Marketing digital y posicionamiento de marca del centro médico Virgen del Carmen de la
ciudad de Chachapoyas, 2020, tuvo como objetivo determinar la relacion entre el marketing
digital y el posicionamiento de marca. El tipo de estudio de la investigacion fue aplicado,
su nivel fue correlacional y su temporalidad fue transversal. Se utilizé un disefio no
experimental porque se identificaron y describieron las caracteristicas de las variables
estudiadas para indicar cambios en la realidad problematica. Para la recoleccion de datos se
utilizé la encuesta efectuada a una muestra de 25 personas juridicas las cuales tenian una
mayor demanda de servicios en el Centro Médico.

La conclusion a la cual se llego es que existe una relacion directa entre el
posicionamiento de marca y el marketing digital, lo que ayudara a este estudio a afirmar que
también existe una relacion con la captacion de clientes ya que ellos son los que posicionan
a la marca.

Luque y Tasayco (2022), en su tesis para obtener el Titulo Profesional de Licenciada
en Administracion y Negocios Internacionales en la Universidad Cesar Vallejo Publicidad
de contenidos y captacion de clientes de la clinica Nephro Care S.A.C. Callao Lima, utilizo
la metodologia de enfoque cuantitativo, el método hipotético deductivo y del tipo aplicada,
no experimental corte transversal. La poblacion fue de 960 y la muestra de 275 pacientes,
utilizando una férmula estadistica no probabilistica aleatoria simple. La técnica que se
utiliz6 para la recoleccién de datos fue las encuesta a través de un cuestionario de 18
preguntas.

Como resultado, se encontrd una variacién positiva baja entre la prueba de

normalidad y las variables de publicidad de contenido y captacién de clientes. La


https://renati.sunedu.gob.pe/browse?type=author&value=Luque+Espino%2C+Ivette+Whitney
https://renati.sunedu.gob.pe/browse?type=author&value=Tasayco+Almeyda%2C+Bryan+Carlos
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recomendacion fue implementar una mejor estrategia de marketing para aumentar las
conexiones entre los pacientes de la clinica y atraer a mas clientes.

Este estudio hace reflexionar que se debe conocer el target e implementar una
estrategia asertiva utilizando varias de las herramientas del marketing digital ya que
debemos de apuntar hacia todas las aristas y ver cuél es la mas efectiva y poder lograr captar
clientes.

2. Bases tedrico-cientificas
2.1. Gestion del conocimiento

La Biblioteca de la Comisién Econdmica para América Latinay el Caribe — CEPAL
(2020), indica que es un proceso con enfoque multidisciplinario que implica crear,
almacenar, compartir, usar y gestionar el conocimiento e informacién de una organizacion
para alcanzar sus objetivos, lograr resultados, innovar o resolver problemas especificos.
Este método se basa en una serie de comportamientos, procesos y herramientas tecnologicas
y no tecnoldgicas que conectan y motivan a las personas a compartir experiencias y buenas
practicas de aprendizaje.

La gestion del conocimiento es una disciplina hibrida que incluye e integra elementos
de areas de estudio como las ciencias administrativas (estudios y técnicas sobre el desarrollo
y la cultura organizacional, gestion del cambio, estrategias de comunicacion, recursos
humanos, etc.), las ciencias de la informacidn, la bibliotecologia, las tecnologias de la
informacién y el aprendizaje. Cuando se aplican juntos, pueden generar beneficios como
mejorar el desempefio y la competitividad, asi como la promocién de la innovacién y la
integracion dentro de la organizacion.

Es la responsabilidad de planificar, organizar y controlar el flujo del conocimiento.

Es el proceso mediante el cual se adquiere, crea, almacena, comparte y utiliza el
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conocimiento, la informacion, las ideas y las experiencias para mejorar la calidad en el
cumplimiento y desarrollo de la mision de la organizacion.

Por lo tanto, el conocimiento se ha convertido en uno de los bienes més valiosos para
las empresas debido a que su gestion agrega valor a los bienes o servicios que ofrece y
permite el desarrollo de nuevas tecnologias, metodologias y estrategias, lo que facilita su
entrada y consolidacién en el mercado.

Elementos:

Gestion de los recursos humanos

El conocimiento individual o colectivo que crea valor dentro de una organizacion se
conoce como capital intelectual. Se cree que es la principal fuente de riqueza de las
organizaciones y profesionales de la sociedad del conocimiento.

Gestion de la informacion

La gestion de la informacidn es un proceso que incluye tareas como la recoleccion,
manipulacion, tratamiento, depuracion, conservacion y acceso a la informacion que una
organizacion obtiene de diversas fuentes. Ademas, monitorea el acceso y los derechos de los
usuarios finales para ayudar a los lideres a tomar decisiones.

Utilizacion de las tecnologias de la informacion

Hernandez (2014), menciona que, los procesos productivos (productos, servicios,
conocimiento) se ven fortalecidos por las plataformas digitales, especialmente el Internet,
junto con las redes sociales, el desarrollo de sitios web y entornos virtuales. Ademas, son
herramientas cruciales para el intercambio de conocimiento y la transformacion del
conocimiento tacito en conocimiento explicito.

Baquero (2018), refiere que una estrategia para aumentar la productividad y obtener
una ventaja competitiva es el rapido desarrollo de las Tecnologias de la Informacion y

Comunicacion (TIC) y su capacidad de integracidn en una organizacion.


https://www.gestiopolis.com/teoria-de-la-gestion-del-conocimiento/#autores
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La aplicacion de actividades propias del marketing digital, como la optimizacion de
motores de busqueda (SEO), el marketing de contenidos, la automatizacion de contenidos,
el marketing de campafas, el marketing de comercio electronico, el marketing de medios
sociales, el marketing de correo electronico, el marketing de libros electrénicos, el marketing
de juegos y otras formas de medios digitales que permiten la interaccion con los clientes, se
refleja en la implementacion estratégica de las TIC en la relacion empresa-cliente.
2.2.Marketing

Kotler y Armstrong (2012) mencionan que, es el proceso mediante el cual las
compafiias crean valor para sus clientes y establecen relaciones solidas con ellos. El
marketing implica crear valor para los clientes, por lo tanto, como el primer paso del proceso
de marketing, la empresa debe comprender plenamente a los consumidores y el mercado en
el que opera.

2.2.1. Marketing Digital

Shum (2023), refiere que, el marketing digital es el uso de estrategias y técnicas de
comercializacion en medios digitales. Todas las estrategias de marketing fuera de Internet
se han adaptado al mundo digital. Actualmente aparecen nuevas herramientas que facilitan
el trabajo y permiten conectarse y comunicarse con los clientes de manera mas directa, lo
que permite medir en tiempo real cada una de las estrategias empleadas.

Para Solé y Campos (2020) mencionan que, el marketing digital es la promocién y
publicidad de marcas o productos mediante el uso de herramientas digitales. En otras
palabras, es exactamente lo mismo que el marketing tradicional, excepto que el marketing
digital utiliza internet.

Nufez y Miranda (2020), mencionan que, el marketing digital se considera un aliado
completo del marketing tradicional. Cuando las estrategias no estan en armonia o incluso

diferentes, esto tiene un impacto en el alcance de los objetivos, lo que provoca conflictos


https://elibro.net/es/lc/bibliourp/busqueda_avanzada?as_contributor=Shum__Xie,__Yi__Min&as_contributor_op=unaccent__iexact
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entre los empleados y los responsables de la direccion del departamento de marketing al no
lograr los objetivos establecidos. Como resultado, el marketing digital se ha convertido en
una actividad estratégica crucial y valiosa para todas las organizaciones. Si no se toma en
cuenta, la empresa corre el riesgo de no alcanzar las metas organizacionales y perder
informacién clave del mercado para tomar decisiones adecuadas.

Shum (2019), manifiesta que la mercadotecnia en linea representa un cambio
significativo en la perspectiva del cliente en la actualidad, ya que la forma de buscar y
comprar bienes y servicios ha cambiado de ser un método de marketing tradicional a ser
tecnoldgicamente viral como las redes sociales. En las organizaciones que generan
contenido continuamente, como la publicidad y campafias en los medios sociales, pueden
obtener respuestas instantaneas.

Kotler y Armstrong (2013), refieren que el Marketing digital es un instrumento que
permite la promocion de un bien, servicio o producto mediante el uso de un dispositivo
electronico, con el objetivo de satisfacer cualquier necesidad fundamental de cada cliente.
Importancia del Marketing Digital

Shum (2023), menciona que, en el &ambito del marketing digital, es fundamental que
detras de una marca exista un grupo de personas dedicadas a desarrollar, innovar y transmitir
la esencia de la marca. Por lo tanto, es esencial contar con un Community Manager que se
encargue de administrar la comunidad en linea de la marca, quien se encargara de establecer
y mantener relaciones duraderas con los clientes y usuarios.

En el mundo digital, administrar una marca es una tarea dificil y requiere habilidades,
estrategias, actitudes y destrezas para establecer, mantener, administrar y aumentar la
presencia de una marca.

Chungue (2021), citado por Lozano, et al (2021), afirma en cuanto a la importancia

del marketing digital, que es crucial, porque busca perfeccionar y optimizar el desempefio y


https://elibro.net/es/lc/bibliourp/busqueda_avanzada?as_contributor=Shum__Xie,__Yi__Min&as_contributor_op=unaccent__iexact
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la posicion de las empresas dentro de los mercados. Por lo tanto, una estrategia para obtener
una mayor visibilidad ante los usuarios o consumidores es la implementacién de una
presencia digital.

Tipos de marketing digital

A lahora de crear un plan de marketing digital, una de las decisiones mas importantes
que deben tomar los emprendedores es determinar qué tipos o herramientas de marketing
digital usar:

Redes Sociales, interaccion entre personas y marcas cuya finalidad es promover esta
ultima y sea elegida por parte de los consumidores. Ademas de identificarse con las
empresas a través de sus valores y el ideal detras de ellas.

Marketing inbound, también conocido como marketing de atraccion cuyo objetivo
es desarrollar una estrategia de ingreso o entrada y ser ubicado por las personas. Las
empresas buscan comprender las necesidades y preocupaciones de los clientes para poder
comunicarse con ellos y satisfacer sus anhelos.

Marketing de contenidos, es el proceso estratégico de publicar materiales e
informacidn valiosa y relevante para atraer, convertir y encantar a la audiencia.

Tiene como objetivo posicionar la marca en el lugar y momento adecuado de la
compra.

Email Marketing, procedimiento por el cual se envia mensajes comerciales a un
grupo de contactos que ha obtenido una empresa a través de Internet. Puede usarse para
mejorar la marca, generar ventas y conectarse con clientes y clientes potenciales, ya sea en
una tienda de comercio electronico o en cualquier otra empresa que venda productos y
servicios.

Pagina web, uno de los tipos de marketing digital es el marketing para buscadores

en pagina web, que se encarga de mejorar la aparicion de su sitio web cuando los usuarios
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realizan la busqueda de temas especificos en motores de busqueda como Google. Los
métodos a utilizar son:

SEO, significa optimizacion de motores de blsqueda. Esto se refiere a como
organizar tu contenido para que esté en los primeros lugares de los resultados de busqueda.

SEM, (Search Engine Marketing) haciendo referencia a las técnicas utilizadas en una
web para aumentar la visibilidad mediante campafias de publicidad en los motores de
busqueda.

Marketing de influencers, es un tipo de publicidad digital pagada en la que patrocinas
a un grupo de seguidores para que recomienden la marca. Cada vez mas, las marcas y los
usuarios de Internet trabajan juntos. Las empresas aprovechan la popularidad de los usuarios
de Internet para difundir sus productos.

Esta investigacion se enfocara en: redes sociales, marketing para buscadores en
pagina web (SEO y SEM) y marketing de contenidos.

Dimensiones del Marketing Digital
Redes Sociales

Shum (2023) menciona que, las redes sociales son las principales plataformas de
comunicacion en la actualidad y se pueden ver en casa, en el trabajo, en las calles y en
cualquier otro lugar. La razon por la que se han vuelto parte del estilo de vida de todos es
gue las personas sienten una necesidad de socializar y comunicarse todos los dias. Por lo
tanto, las redes sociales son la principal forma de comunicarse en la actualidad.

Una red social es una estructura social digital que permite a millones de personas de
diversas culturas, nacionalidades e idiomas interactuar entre si y sin limites. Los usuarios
pueden interactuar en las redes sociales cuando y donde quieran. Hay una amplia gama de
redes sociales. Dependiendo del continente, el pais y la ciudad. Las redes sociales se dividen

en diferentes categorias segun su objetivo y contenido.
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Ante ello es necesario invertir mucho tiempo y esfuerzo, por lo que es mejor elegir
las redes sociales de alta calidad que tengan un impacto positivo en la marca y es necesario
investigar, estudiar y analizar el publico objetivo ya que es alli donde debemos apuntar.

Uso de Facebook

Orero-Blat, et al (2021) comentan que Facebook es la red social mas activa del
mundo, por lo tanto, las empresas aprovechan este gran escaparate para publicitar sus
marcas, productos o servicios, eventos o sitios web. Facebook tiene acceso a toda la
informacién de sus usuarios, lo que permite a las empresas segmentar con precision al
publico objetivo que veran los anuncios y aumentar el niUmero de personas potencialmente
interesadas en la marca. Por su gran visibilidad, es ideal para presentar una nueva marca o
hacer remarketing cuando un usuario ya ha interactuado con la empresa o sus productos.

Algunos de los objetivos de las campafias de Facebook incluyen la promocién de
publicaciones, el aumento del nimero de personas que asisten a un evento, el aumento del
namero de personas que visitan la web, el aumento de las interacciones en las aplicaciones
de la empresa o el aumento del reconocimiento de marca. Estos objetivos deben estar en
linea con el embudo de conversién o el momento del viaje del consumidor al que se dirige
la campana.

Uso de Instagram

Orero-Blat, et al (2021) para el caso de Instagram mencionan que, es una red social
con mucho potencial, especialmente para la creacion de contenido diverso. Como resultado,
se ha convertido en uno de los mejores medios para aumentar la visibilidad y la participacién
de un producto o servicio. El término publicidad en Instagram se refiere a las publicaciones
en el feed o historias que una empresa paga para promocionar sus productos o servicios en

la plataforma de Instagram. Una etiqueta que dice Publicidad siempre los distinguira de
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cualquier otra publicacion en esta red. Ademas, pueden incluir botones de llamadas a la
accion para aumentar el namero de conversiones o el volumen de trafico.
Pagina Web

Shum (2023) menciona que, en la actualidad, cuando las personas tienen dudas o
necesitan buscar informacion, se ha vuelto comudn consultar en los motores de busqueda
como Google, Yahoo!, Bing, Baidu, Yandex y otros mas. Debido a esto, las marcas se han
obsesionado con el posicionamiento en los primeros puestos de los buscadores y quieren ser
las primeras opciones en las busquedas realizadas por los usuarios.

SEO

Acibeiro (2022) menciona que, el posicionamiento SEO, también conocido como
optimizacion de motores de busqueda, es el conjunto de técnicas que se aplican en una
pagina web con el objetivo de mejorar su posicidn en los resultados organicos de los motores
de busqueda. Por lo tanto, la optimizacion de motores de busqueda es el posicionamiento
natural de una pagina, teniendo como objetivo aumentar la visibilidad de un sitio web.

SEM

Acibeiro (2022) refiere que, el término SEM, también conocido como marketing de
motores de busqueda, se refiere a las acciones que se llevan a cabo en una web para obtener
mayor visibilidad mediante campafias de publicidad en los motores de blsqueda.

En otras palabras, el anunciante paga por cada vez que un usuario hace clic en un
anuncio a través de campafias de anuncios, que ya estan reservados para este tipo de
anuncios.

Cepeda y Gomez, (2021) citado por Lozano et al (2021), otro concepto de SEM,
significa marketing de busqueda paga o marketing de blsqueda para motores de blsqueda.
Esto implica un plan para aumentar el trafico de una pagina web utilizando métodos de pago

como PPC; pago por clic, en el que la empresa solo paga por la cantidad de clics que hacen
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los usuarios sobre sus anuncios EI CPC (costo por clic), que consiste en pagar por cada
visitante que accede a un sitio web donde aparece su anuncio, o CPM (costo por mil
impresiones), es una métrica del costo que se genera por la cantidad de veces que una
publicidad se muestra a los usuarios en Internet.

Marketing de contenidos

Cepeda y Gomez (2021) sefialan que, es la publicacion de contenido e informacion
seleccionada y valiosa cuyo objetivo es atraer e incrementar la cantidad de usuarios. El
objetivo es establecer el producto o servicio y terminarlo durante el proceso de compra.
Algunos de los formatos de contenido incluyen blogs, libros electronicos, foros, imagenes,
banners, videos, podcasts, webinars, infografias, entre otros.

Existen empresas especializadas que tienen profesionales para redactar contenido
médico, en los servicios de salud se valora como contenido confiable aquel que es realizado
o refrendado por un médico reconocido de la institucién y de la especialidad.

Multimedia de Calidad

Shum (2023) sefiala que, después de determinar el tipo de contenido y el esquema,
se comienza a disefar el estilo, que incluye si se presentara a través de un articulo con o sin
imagenes, videos, infografias, lineas de tiempo, etc. La etapa mas dificil es elegir los colores,
la tipografia, la posicion, las imagenes que se utilizaran y otros detalles, después de ello se
seleccionan los canales de comunicacion efectivos que permitan alcanzar a la mayor
cantidad de personas posibles y hacer que el contenido se vuelva viral.

Contenido visual de Valor

Shum (2023) refiere que, aunque es necesario vender el producto o servicio, la
creacion de contenido que aporte valor a los clientes potenciales de la marca es una de las
grandes claves del marketing digital. Sin embargo, las intenciones de vender no se pueden

mostrar tan explicitamente debido a que las personas se sentiran acosadas. Para lograrlo, es
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necesario persuadir al consumidor para que busque la marca y no al contrario y para lograrlo
es necesario emplear el marketing de contenidos.

Carta (2020) define que, el marketing de contenido visual es una combinacion ideal
de informacion visual y escrita. Se mejora la comprension del concepto, un buen contenido
informativo, un buen contenido que provoca sentimientos. El objetivo debe ser despertar
algo en la mente del lector.

Existen clases de contenido visual:

Las infografias, tienen mucho potencial para el marketing. Son claros, directos y
faciles de crear, ademas de proporcionar una gran cantidad de informacion. No es necesario
tener un equipo de disefio o un presupuesto considerable para crearlo.

Fotos, siempre que se elija fotos, hay que asegurarse de que sean exclusivas y
representen la imagen de la marca que se quiera proyectar. Evitar descargar los sitios web
que proporcionan imagenes gratuitas. El objetivo de las imagenes debe ser diferenciarse de
los demés.

Iméagenes de Texto, producir variadas imagenes es relativamente econémico, sirven
para atraer la atencion del usuario, siendo creativos para el grupo objetivo.

Videos, cuando se requieren soluciones o explicaciones mas largas y complejas, los
videos son particularmente Gtiles. Un video que explica como se realiza un procedimiento
medico seria un ejemplo.

2.3. Captacion de clientes

Florian y Dominguez (2021) mencionan que, el objetivo de la captacién de clientes
es introducirlos a laempresa. Para lograr esto, hay una variedad de herramientas disponibles,
incluido el analisis del marketing directo, que se pueden obtener con un menor costo.

Algunas acciones de captacion incluyen: identificar el target, con el objetivo de descubrir el
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perfil del cliente. Y en la gestion de la primera venta, su objetivo es informar al cliente sobre
nuestra oferta de valor.

Antes de obtener nuevos clientes, es necesario llevar a cabo una investigacion del
mercado para determinar el sector méas adecuado para desarrollar la comercializacion.

Ademas, se explica como se logra la captacion de clientes en cinco pasos:
Paso 1: Comprender el mercado, necesidades y deseos de los clientes.
Paso 2: Disefiar una estrategia de marketing orientada a los clientes seleccionados.
Paso 3: Realizar un programa de marketing donde se entregue valor al producto.
Paso 4: Construir una relacién con los clientes, permitiendo la rentabilidad de la empresa
Paso 5: Lograr la captacion de clientes.

Sernay Diaz (2020), refieren sobre la captacion de clientes que en esta etapa de corto
plazo ocurre entre la identificacion de un cliente potencial y su relacion con la organizacion,
y requiere una estrategia de marketing de captacién que es principalmente transaccional.
Importancia de Captacion de Clientes

En la pagina de LinkedIn Sales Solution (2023), menciona que es importante la
captacion de clientes porque a través de:

Buena segmentacién: Te permite supervisar todo el proceso de generaciéon de
contactos y determinar qué fuentes y canales funcionan mejor. Ademas, mejora el proceso
de basqueda al identificar y recopilar los contactos con mayor probabilidad de convertirse
en clientes.

Mas clientes: Una buena estrategia de captacion de clientes atraera a mas personas
a las que podras convertir en clientes y al contar con amplia base de posibles clientes
garantiza que siempre se tenga trabajo que hacer con clientes antiguos y nuevos. Ademas,
ayuda a minimizar los riesgos de pérdida de ventas ya que se cuenta con mas clientes en

cartera.



26

Mayores ingresos y mejor ROl (Retorno sobre la Inversion): Mas clientes
significa més ingresos, ya que cada cliente potencial que se descubre y se convierte en cliente
aumentara las ventas en la empresa. Esto ayuda a las empresas a crecer con el tiempo y a
compensar los riesgos asociados con el aumento en el nimero de operaciones y el
encarecimiento de los bienes debido a la inflacion.

Recopilacion de informacion: Aunque descubrir posibles clientes no siempre
resulta en ventas inmediatas, cada mensaje que se envia y respuesta que se recibe ayudara a
desarrollar patrones de los comportamientos de los clientes. Un estudio de mercado puede
ser Util para descubrir por qué las personas compran ciertos productos o adquieren servicios
y aprovechar que se pueda vender.

Mejora la conversion: Puede aumentar la tasa de conversion si se dedica tiempo a
conciencia cuando se conecta con posibles clientes. Como resultado, es fundamental
segmentar con cuidado y enfocarse mas en la calidad que en la cantidad.

Dimensiones de captacion de clientes

Atributo

Rige (2023) refiere que, el atributo de un producto o servicio sabemos que se refiere
a las caracteristicas que lo hacen unico, pueden ser tangibles, como un disefio innovador con
alta calidad, o intangibles a través de una experiencia excepcional, es por ello que nos
enfocamos en los siguientes atributos los cuales son importantes en el presente estudio.

Nivel de confianza

En el Blog de Equipo Grou (2019), Marketing estrategia digital describe que, ganar
la confianza digital de los usuarios puede parecer un gran desafio, la empresa puede hacerlo
si tiene una estrategia digital capaz de mantener su atencién y hacerles sentir seguros para

gue muestren interés en los productos o servicios.



27

Para aumentar los niveles de confianza digital y validarla en todo momento, los
usuarios necesitan recibir contenido que les resulte atractivo y agregue valor a sus vidas.
Para lograr esto, se necesita utilizar una variedad de técnicas:

Proporcionar contenido de valor abordando un tema relevante para los usuarios que
se desea atraer.

Los comentarios de los clientes le dan a un usuario la certeza de que la empresa
ofrece calidad, especialmente si son positivos y brindan una solucion a un problema. Puede
usar un formato de video atractivo, corto y sencillo para que tenga un impacto atin mayor.

La existencia de certificaciones es una garantia de que la empresa es consciente de
lo que hace y cémo lo hace.

Mostrar el producto o servicio hara que las personas lo vean, lo identifiquen e incluso
lo compren. Esto se logra mediante el uso de infografias, videos, galerias de fotos y otros
medios.

Es posible diferenciar una empresa que impacta de una que pasa desapercibida al
mostrar de manera creativa la esencia de su empresa.

La clave para que un cliente recomiende o compre su producto o servicio es estar al
tanto de lo que piensan o sienten los clientes sobre €l. Por lo tanto, debe tener un equipo o
incluso chatbots que puedan responder a las dudas, inquietudes o solicitudes de los usuarios
de manera rapida y efectiva.

Nivel de Recomendacion

Da Silva (2021) menciona que, el boca a boca es una de las claves para mejorar las
ventas, por lo que mejorara la captacion de clientes al hacer que los clientes anteriores
recomienden a otros. El informe de tendencias en experiencia del cliente 2021 de Zendesk
indica que, después de una mala experiencia, el 50% de los clientes optan por la

competencia.
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Carta (2021), refiere que, al momento de realizar un pedido o servicio via internet,
los usuarios confian en las recomendaciones de amigos, familiares e incluso de otros
compradores.

Es por ello que se debe de aprovechar las recomendaciones de los clientes existentes
para conseguir nuevos clientes lo cual va a aportar varios beneficios al establecimiento:
aumentar la fidelizacion, aumentar el conocimiento de la marca, disparar el trafico del
establecimiento (fisica u online), ganarse la confianza de nuevos clientes.

Atencion de Calidad Eficaz

Gdmez (2023) comenta que, un buen servicio al cliente debe responder rapidamente
a las necesidades del cliente, para ello se debe de contar con canales de comunicacion
eficientes, con personal y recursos suficientes para responder a cada una de los
requerimientos de los clientes de manera inmediata.

Nivel de Respuesta inmediata

En el articulo publicado por Cornelisse (2021) refiere que, responder eficazmente a
la comunicacion de los clientes es imperativo para cultivar una experiencia de consumidor
positiva. Las redes sociales conllevan una expectativa con respecto a la capacidad de
respuesta que debemos dar; sin embargo, en general cuanto mas rapido se responda, mejor
se verd entre los clientes.

Una parte importante del marketing en redes sociales es la atencion al cliente. Las
redes sociales son el canal preferido de los consumidores para resolver problemas o
preguntas y compartir comentarios sobre bienes o servicios relacionados.

En el informe de la plataforma integral de gestion de redes sociales Sprout Social
menciono que el 78% de los consumidores estan de acuerdo en que las redes sociales son la

forma mas répida y directa de conectarse con una empresa. Las caracteristicas demograficas
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del pablico, como la edad, educacion, ingresos y otros influye en la preferencia y el uso de
las redes sociales al momento de comunicarse con las empresas. Cornelisse (2021).

Las redes sociales crean expectativas sobre nuestra capacidad de respuesta, pero
generalmente, cuanto mas rapido respondamos, mas favorablemente seremos vistos por
nuestros clientes. Segun un informe de Sprout Social de 2020, el 40% y el 79% de los
clientes esperan una respuesta en una hora 0 menos, respectivamente.

Nivel Atencidn Digital Personalizada

Boccacci (2021), menciona gue, una estrategia de atencion de valor para el cliente
incluye atencidn digital personalizada. Se concentra completamente en las necesidades de
cada uno de ellos y fomenta una conversacion real e inmediata a través de canales en linea,
lo que resulta en una mayor fidelizacion.

Gobmez (2023) indica que, para lograrlo se debe de implementar un perfil digital de
cada cliente, registrando en tiempo real las interacciones con el establecimiento, ademas de
mantener una comunicacion proactiva con los clientes, utilizando las Redes Sociales,
Mensajeria, SMS y WhatsApp y resolver sus consultas o requerimientos.

Para tener un servicio al cliente de alta calidad, es esencial personalizar la atencion.
Los clientes esperan cada vez mas ser tratados con amabilidad y obtener respuestas
empaticas a sus problemas.

La personalizacion debe tener en cuenta el ciclo de vida del cliente, incluido si el cliente es
nuevo para el establecimiento o no y si tiene un historial de atencion o contacto.

Tacticas de publicacién y oferta digital

Suarez (2021) menciona que, las empresas pueden implementar una variedad de
tacticas promocionales que ademas de no requerir un presupuesto considerable, pueden
generar mayores beneficios y, dependiendo del tipo de negocio, seran mas apropiadas unas

u otras. Ademas, se pueden utilizar para cualquier tipo de empresa, ya sea un comercio
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electronico o una tienda fisica. ES necesario monitorear estas acciones para garantizar que
se produzcan resultados positivos y para mejorar lo necesario.

Nivel de Frecuencia de publicaciones

Shum (2023) menciona que, la constancia es la clave de una publicacién, esto no
significa que se debe publicar contenido todos los dias, pero tampoco significa que se debe
dejar de publicar durante un largo periodo de tiempo. Es necesario desarrollar un plan de
publicacion para controlar el tipo de contenido que se compartira, el formato en el que se
presentara el contenido y la cantidad de publicaciones que se realizaran por la red social al
dia. Se debe ser consistente y no publicar demasiado porque los usuarios se sentiran
invadidos y la informacion puede ser clasificada como spam. Tampoco se debe publicar
poco porgue los usuarios se olvidaran de la marca. Por lo tanto, se debe establecer una
cantidad adecuada de publicaciones que dependeran del tipo de negocio.

Nivel de Promociones de Ofertas

Kotler y Armstrong (2012), mencionan que la promocion de ventas consiste en
incentivos a corto plazo para fomentar la compra o venta de un producto o servicio.

Suarez (2021) refiere que, los descuentos tienen un poder mayor para los pequefios
negocios para aumentar la demanda. El cliente debe sentirse motivado para comprar y ver
un mayor valor percibido, como la reduccion de precios de una variedad de articulos, o
aplicar precios por paquete. EI cliente siente que esta recibiendo mas por un precio menor
con esta tactica.

Por Gltimo, pero no menos importante, utilizar estrategias de promocion sencillas y
econdmicas es efectiva para atraer clientes al negocio para aumentar las ventas y la

rentabilidad.
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3. Definicion de Términos bésicos

Atributo, caracteristicas de un producto o servicio que lo hacen Unico, pueden ser
tangibles, como un disefio innovador con alta calidad, o intangibles, a través de una
experiencia excepcional. Ridge (2023).

Captacion de clientes: etapa de corto plazo, ocurre entre la identificacion de un
cliente potencial y su relacién con la organizacion, requiriendo una estrategia de marketing
de captacion que es principalmente transaccional. Serna y Diaz (2020).

Contenido de Valor: creacién de contenido que aporte valor a los clientes
potenciales de la marca. Shum (2023).

Facebook: Es una red social gratuita que permite que los usuarios interactien y
compartan contenidos a través de Internet. Puede ser utilizado por usuarios individuales
para comunicarse con sus amistades, publicar textos, fotos y videos, entre otras cosas.
Galvez (2015) citado por Pérez (2020).

Frecuencia de Publicacién: constancia de una publicacion; Esto no significa que se
debe publicar contenido todos los dias, pero tampoco significa que se debe dejar de publicar
contenido durante un largo periodo de tiempo. Shum (2023).

Instagram: Es una red que proporciona informacidén mas precisa y visual. Antes de
iniciar la iniciativa, es importante investigar el mercado objetivo, comprender sus
caracteristicas, conocer qué buscan los consumidores y qué se pretende transmitir como
empresa 0 marca. Es muy facil de usar y puede llegar a muchas personas. proporciona la
oportunidad de tener un contacto mas cercano con los clientes. Alvarez, et al (2020).

Marketing: Proceso mediante el cual las compafiias crean valor para sus clientes y
establecen relaciones sélidas con ellos para obtener a cambio valor de éstos. Kotler y

Armstrong (2012).
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Marketing Digital: Conjunto de estrategias para establecer conexién con el
consumidor a través de recursos tecnologicos. Se enfoca en el ambito digital del entorno de
los clientes. Tiene como beneficio el retorno de la inversion, posicionamiento de la marca,
lograr un mejor alcance en diversos mercados y el crecimiento en ventas. Pecanha (2021).

Marketing de Contenidos: publicacién de contenido e informacion seleccionada y
valiosa con el objetivo de atraer e incrementar la cantidad de usuarios. Cepeda y Gomez
(2021).

Nivel de Confianza: Para aumentar los niveles de confianza digital y validarla en
todo momento, los usuarios necesitan recibir contenido que les resulte atractivo y agregue
valor a sus vidas. Equipo Grou Marketing Estrategia (2019).

Nivel de Recomendacion: menciona que, el boca a boca es una de las claves para
mejorar las ventas, por lo que mejorar la estrategia de captacion de clientes al hacer que tus
clientes anteriores te recomiendan un otros. Da Silva (2021).

Omnicanal: Enfoque estratégico que conecta todos los puntos de contacto de una
empresa para brindar una experiencia Unica e interconectada a sus clientes, empleados y
proveedores. Blog de Zendesk (2023).

Pagina Web: Datos (texto, imagenes o graficos) que se pueden editar en un
documento en formato HTML, que generalmente contiene vinculos que pueden usarse para
cambiar de pagina o ubicacion.

Promocion: consiste en incentivos a corto plazo para fomentar la compra o venta de
un producto o servicio. Kotler y Armstrong (2012).

Redes Sociales: estructura social digital que permite a millones de personas de
diversas culturas, nacionalidades e idiomas interactuar entre si sin limites. Los usuarios

pueden interactuar en las redes sociales cuando y donde quieran. Shum (2023).
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Remarketing: es una forma de publicidad que utiliza campafas personalizadas para
clientes que ya han visitado una web o una tienda online. Semrush Blog (2023).

Respuesta inmediata: Responder eficazmente a la comunicacion de los clientes es
imperativo para cultivar una experiencia de consumidor positiva. Las redes sociales
conllevan una expectativa con respecto a la capacidad de respuesta que debemos conocer;
sin embargo, en general, cuanto mas rapido se responda, mejor se vera entre los clientes.

SEM: El término SEM, también conocido como marketing de motores de busqueda,
se refiere a las acciones que se llevan a cabo en una web para obtener mayor visibilidad
mediante campafias de publicidad en los motores de busqueda. Acibeiro (2022).

SEO: optimizacion en motores de blsqueda, se refiere al conjunto de estrategias y
técnicas de optimizacion aplicadas a un sitio web para que aparezca de forma natural en

motores de busqueda como Google, Yahoo o Youtube. Mousinho (2020).


https://es.godaddy.com/blog/author/maria-acibeiro/
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CAPITULO 111

HIPOTESIS Y VARIABLES

1. Hipotesis y/o supuestos basicos
1.1. Hipotesis general

El marketing digital se relaciona con la captacién de clientes para el Centro Médico
Gastro Digestivo S.A.C. del distrito de San Miguel, afio 2023.
1.2. Hipotesis especificas
Hipotesis especifica 1

Las redes sociales (Facebook — Instagram) se relaciona con la captacion de clientes
para el Centro Médico Gastro Digestivo S.A.C. del distrito de San Miguel, afio 2023.
Hipétesis especifica 2

La pagina web (SEO-SEM) se relaciona con la captacion de clientes para el Centro
Médico Gastro Digestivo S.A.C. del distrito de San Miguel, afio 2023.
Hipotesis especifica 3

El marketing de contenidos se relaciona con la captacién de clientes para el Centro
Médico Gastro Digestivo S.A.C. del distrito de San Miguel, afio 2023.
2. Las variables de estudio y su operacionalizacion

Las variables que se consideraran en el presente trabajo de investigacion son
marketing digital y captacion de clientes.

Variable Independiente

Marketing digital y sus dimensiones:
Redes Sociales, Pagina Web, Marketing de Contenidos.

Variable Dependiente

Captacion de clientes y sus dimensiones:

Atributo, Atencidn de calidad eficaz, Tacticas de publicacion y oferta digital.
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DEFINICION
VARIABLES CONCEPTUAL DEFINICION OPERACIONAL | DIMENSIONES INDICADORES
Redes Sociales, son las Uso de Eacebook
principales plataformas de
El "Marketing comunicacion en la actualidad y Redes Sociales
digital" es un se pueden ver en casa, en el
instrumento que | trabajo, en las calles y cualquier Uso de Instagram
permite la otro lugar. Shum (2023).
promocion de un | Pagina Web, Datos (texto, .
bien, servicio o | iméagenes o gréficos) que se SEO (Search Engine
Variable producto mediante | pueden editar en un documento en Optimization)
Independiente el uso de un formato HTML, que generalmente P4dina Web -
) I\F/)Iarketin dispositivo contiene vinculos que pueden g SEM (Search Engine
Didital 9 | electrénico, con el | usarse para cambiar de pagina o Marketing) (Marketing
g objetivo de ubicacién. Absari Rezvani, de motores de
satisfacer cualquier | Farzad, et al.(1998). busqueda)
necesidad Marketing de Contenidos,
fundamental de | publicacion de contenido e Multimedia de calidad
cada cliente. Kotler | informacion seleccionada y Marketing de
y Armstrong valiosa con el objetivo de atraer e Contenigos
(2013). incrementar la cantidad de Contenido visual de
usuarios. Cepeda y Gomez valor
(2021).
Atributo, El atributo de un
producto o servicio sabemos que Nivel de confianza
se refiere a las caracteristicas que
lo hacen Unico, pueden ser
El obietivo de | tangibles, como un disefio Atributo
0 Je“_V,O ela innovador con alta calidad, o Nivel d
captacion de : : . Ive e
. intangibles, a través de una R dacié
clientes es Lo - - ecomendacion
. . experiencia excepcional. Ridge
introducirlos a la (2023)
empresa. Para —
lograr esto, hay Un buen servicio al cliente debe Nivel de R ‘
una variedad de responder rapidamente a las Nivel ~de  Respuesia
h ; necesidades del cliente. Para ello inmediata
erramientas
. - se debe de contar con canales de L
disponibles, ST Atencién de
L . comunicacion eficientes, con - .
. incluido el analisis . calidad eficaz . .
Variable personales y recursos suficientes Nivel de atencion

Dependiente (y)
Captacion de
Pacientes

del marketing
directo, que se
pueden obtener con
un menor costo.
Algunas acciones
de captacion
incluyen:
identificar el target,
con el objetivo de
descubrir el perfil
del cliente. Florian
y Dominguez
(2021).

para responder a cada una de los
requerimientos de los clientes de
manera inmediata. Gomez (2023).

Digital Personalizada

Técticas que las empresas
implementan una variedad de
promociones que, ademas de no
requerir un presupuesto
considerable, pueden generar
mayores beneficios. Ademas, se
pueden utilizar para cualquier tipo
de empresa, ya sea un comercio
electrénico o una tienda fisica. Es
necesario monitorear estas
acciones para garantizar que se
produzcan resultados positivos y
para mejorar lo necesario. Suarez
(2021).

Técticas de
publicacion y
oferta digital

Nivel de frecuencia de
Publicaciones

Nivel de Promociones
de oferta
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Clasificacion Poblacion, Técnicae
Titulo Problemas Objetivos Hipotesis de variables Dimensiones Indicadores Metodologia Muestray Instrumento
Muestreo
Problema General Objetivo General Hipotesis Principal X1: Uso de Facebook Tipo de
] X2: Uso de estudio » Técnicas de
;De qué manera el Marketing | Determinar de qué manera el | EI Marketing Digital se Redes Sociales Instagram Aplicada - Poblacion: recoleccion
Digital se relaciona con la | marketing digital se relaciona | relaciona con la captacion de correlacional | 106 clientes o | de datos de
captacion de clientes para el | con la captaciéon de clientes | clientes para el Centro Médico posibles informacion
Centro Médico Gastro | para el Centro Médico Gastro | Gastro Digestivo S.A.C. del Pagina Web Disefio de clientes.
Digestivo S.A.C. del Distrito | Digestivo S.A.C. del distrito de | Distrito de San Miguel, afios g X3: SEO (Search estudio Método de
de San Miguel, afio 2023? San Miguel, afio 2023. 2023. Engine Optimization) |  No Muestra: 103 | £ncyesta: Escala
. : i . de Likert
Problemas Especificos Obijetivos Especificos a) Marketing Marketing de éﬁgiﬁgwﬂéflf;ri%g) Experimental mett?dt?_l, .
Marketing | , ] o . Digital Contenidos Enfoque ProbAbItISHCO | | nstrumento
Digital y (,De_ qué manera las Redes | Determinar de qué manera las | Hipotesis Especificas Cuantitativo de _ tipo Cuestionarios  a
su Sociales (Facebook — | Redes Sociales (Facebook — : X5: Multimedia de aleatorio través de Google
relacion | Instagram) se relaciona con la | |nstagram) se relaciona con la Las Redes Sociales (Facebook Caidad simple Form.
conla |captacion de clientes para el | captacion de clientes parael |~ Instagram) se relaciona con la X6: Contenido visual
captacion | Centro Médico Gastro | Centro Médico Gastro captacion  de clientes  del . de valor
de Digestivo S.A.C. del Distrito | Digestivo S.A.C. del distrito | C€Ntro~ Médico ~ Gastro Atributo :
clientes | de San Miguel, afio 20237 de San Miguel, afio 2023, Digestivo S.A.C; del Distrito
para el ) _ de San Miguel, afios 2023.
Centro | ¢D€ qué manera la Pagina Web | Determinar de qué manera la b) Captacion . Y1: Nivel de
Médico | (SEO-SEM) se relaciona con la | pagina Web (SEO-SEM) se de Clientes | Atencionde ) o o gionza
Gastro | captacion de ,cl!entes para el | relaciona con la captacion de La Pagina Web (SEO-SEM) se calidad eficaz ¥2: Nivel de
Digestivo | C&Nro ~ Medico — Gastro | clientes para el Centro Médico |\ o= % % 7 captacion de Recomendacion
S.AC. del | Digestivo SAC. del Distrito | Gastro Digestivo SAC. del | tieriec” el Centro  Médico
distrito de | 9€ San Miguel, afio 2023? distrito de San Miguel, afio Gastro Digestivo S.A.C. del Técticas de Y3: Nivel Respuesta
San | pe qué manera el Marketing 2023, Distrito de San Miguel, afios publicacion y '\:TeNd.'at"’}d
a'\r”fc;gzuoezlé de contenidos se relaciona con | Determinar de qué manerael | 2023 oferta digital ateﬁci(lﬁ\r/f dig?tal

la captacion de clientes para el
Centro Médico Gastro
Digestivo S.A.C. del Distrito
de San Miguel, afio 2023?

Marketing de contenidos se
relaciona con la captacion de
clientes para el Centro Médico
Gastro Digestivo S.A.C. del
distrito de San Miguel, afio
2023.

El Marketing de contenidos se
relaciona con la captacion de
clientes del Centro Médico
Gastro Digestivo S.A.C. del
Distrito de San Miguel, afios
2023.

personalizada

Y5: Nivel de
Frecuencia de
Publicaciones
Y6: Nivel de
Promociones de
oferta
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CAPITULO IV

MARCO METODOLOGICO

1. Tipoy meétodo de investigacion
Por el proposito

La presente investigacion es de tipo aplicada, ya que se realiz6 con datos de la
realidad, cuyo objetivo fue captar clientes en el Centro Médico Gastro Digestivo S.A.C. afio
2023, a través de herramientas del marketing digital. Segun el filésofo, socidlogo, pedagogo
y ensayista argentino, menciona que la investigacion aplicada es una solucion eficiente y
con fundamentos a un problema que se ha identificado. Ander-Egg (2011).
Por el tipo de datos

La investigacion actual es enfoque cuantitativo porque busca regularidades y
relaciones causales entre elementos (variables) en donde describe, explica y predice los
fendmenos examinados. Esto indica que la formulacion y demostracion de teorias, asi como
la prueba de hipotesis, son los objetivos principales. Hernandez-Sampieri y Mendoza
(2018).
Por el nivel

El nivel del presente estudio es correlacional dado que relaciona las variables de
marketing digital y captacion de clientes.
El objetivo de este tipo de investigacion es descubrir como o cuanto se relacionan dos 0 mas
variables, categorias o conceptos en un contexto especifico. Hernandez-Sampieri y
Mendoza. (2018)

Adicionalmentetambién es de nivel explicativa dado que en Centro Médico Gastro
Digestivo S.A.C. no se ha realizado investigacion alguna acerca de la relacién del Marketing

Digital con la captacion de clientes. Los estudios exploratorios se llevan a cabo cuando se
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busca examinar un problema de investigacion nuevo o poco estudiado, sobre el cual hay
muchas dudas o0 no se ha abordado antes. Hernandez-Sampieri y Mendoza. (2018).
Metodo de investigacion

El método que se utilizd para la presente investigacion es un método mixto:
hipotético-deductivo. El método tiene en cuenta las diferencias entre las hipdtesis derivadas
que se derivan de la hipdtesis de partida. Formular correctamente las hipotesis y las
consecuencias observacionales que se derivan permite hacer el contraste a través del analisis
empirico-documental. Duarte (2021).
2. Disefio especifico de investigacion

El objetivo de esta investigacion es describir la variable independiente marketing
digital y dependiente captacion de clientes y analizar los niveles actuales de relacion entre
ellas, por lo que se utilizard un disefio no experimental.
Estudios que se realizan sin la manipulacién de variables y en los que solo se observan los
fendmenos en su ambiente natural para analizarlos, como menciona Hernandez-Sampieri y
Mendoza (2018).
3. Poblacion, muestra
Poblacion

El tamafio de la poblacion esta constituido por el promedio mensual de atenciones
de clientes que llegaron al Centro Médico Gastro Digestivo S.A.C., equivalente a 106
atenciones aproximadamente.
Muestra

Se utiliz6 el método probabilistico de tipo aleatorio simple para determinar la
muestra. Conocida la poblacion promedio de 106 atenciones prestadas por el Centro Medico
Gastro Digestivo S.A.C., en un rango de edad comprendido entre los 20 y 80 afios se procede

al calculo de la muestra:
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N*Zlp*q

-+ 227 prg

n= 106 x (L.96)V x 0.5 x 0.5
(0.0 llfl".'in]2 x (106-1) + l{l.EhIin:‘p2 xhsx 0.5

n=103
Tamario de la muestra n 103
Poblacion N 106
Probabilidad de éxito p 0.5
Proporcién de fracaso q 0.5
Margen de error d 0.0163
Distribucion Estandar Zo 1.96

4. Instrumentos de obtencién de datos
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El método que se utilizé para la presente investigacion es la encuesta y como

instrumento de recoleccion de datos se utiliz6 el cuestionario compuesto de 24 preguntas y

para su difusion se utiliz6 el Google form.

5. Técnicas de procesamiento y analisis de datos

Los resultados obtenidos se muestran en graficos estadisticos, los cuales fueron

obtenidos de la informacion registrada en las encuestas, las cuales estdn conformadas

mediante la escala de Likert.

Totalmente de Ni de acuerdo ni Totalmente en
De acuerdo En desacuerdo
acuerdo en desacuerdo desacuerdo
5 4 3 2 1
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6. Procedimiento de ejecucion del estudio
El procedimiento de ejecucion que se realizo en primer lugar, fue la seleccion de los
encuestados, luego se procedio con la recoleccion de la informacion de las respuestas
elaborando una tabulacién en hoja de calculo Excel para luego ingresar la informacion
obtenida en el software version IBM SPSS Statistics 29.0.1.0; para su posterior analisis
estadistico, una vez obtenido los resultados se realizaron los graficos de modelo pastel para

su presentacion.
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CAPITULO V

RESULTADOS Y DISCUSION

1. Datos Cuantitativos
Para el presente estudio se realizd una encuesta de las cuales se obtuvo respuesta de
103 clientes, a continuacion, se detalla lo obtenido.
Redes Sociales
Tabla 1

Red social Facebook

Respuestas Cantidad Porcentaje
Totalmente de acuerdo 4 3.88%
De Acuerdo 76 73.79%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 9 8.74%
En desacuerdo 10 9.71%
Totalmente en desacuerdo 4 3.88%

Total 103 100.00%

Figura 2
Red social Facebook

3.88% 3.88%

Totalmente de acuerdo
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8.74%
De Acuerdo

Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

73.79%

En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

En la Tabla 1, de la pregunta relacionada si el cliente utiliza la red social Facebook
para conocer los beneficios de un centro médico, se muestra que, 76 clientes manifiestan
estar de acuerdo, lo que representa 73.79%; 10 clientes indicaron estar en desacuerdo lo cual
representa el 9.71%; 9 clientes indicaron ni de acuerdo ni en desacuerdo lo que representa

el 8.74%; 4 clientes indican estar totalmente de acuerdo lo que representa el 3.88%; y 4
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clientes totalmente en desacuerdo siendo en porcentaje el 3.88%. En la actualidad, se
constata que una preeminente proporcion de individuos opta por hacer uso de la red social
Facebook como plataforma primordial para la revision y exploracion de informacion
vinculada a teméticas que despiertan el interés del usuario.

Tabla 2

Publicidad en Red social Facebook

Respuestas Cantidad Porcentaje
Totalmente de acuerdo 2 1.94%
De Acuerdo 68 66.02%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 21 20.39%
En desacuerdo 9 8.74%
Totalmente en desacuerdo 3 2.91%
Total 103 100.00%

Figura 3

Publicidad en Red social Facebook

2.91%_1.94%
8.74% Totalmente de acuerdo

De Acuerdo
20.39%

Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

En desacuerdo
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Totalmente en desacuerdo

En la Tabla 2, referente a la pregunta a que si el cliente considera adecuado recibir
publicidad a través de la red social Facebook sobre los servicios de un centro médico, se
obtiene que, 68 clientes manifiestan estar de acuerdo, lo que representa 66.02%; 21 clientes
indicaron ni de acuerdo ni en desacuerdo lo que representa el 20.39%, 9 clientes indicaron
estar en desacuerdo lo cual representa el 8.74%; 3 clientes se encontraron totalmente en

desacuerdo lo que representa el 2.91% y 2 clientes indican estar totalmente de acuerdo lo
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que representa el 1.94%; Se puede mencionar que la mayoria de personas cuentan con un
dispositivo y por ende si considera recibir publicidad a través de su red social Facebook.
Esta penetracion generalizada en la tenencia de dispositivos electronicos, indudablemente,
amplifica las oportunidades y la accesibilidad de recibir contenido publicitario a través de la
celebre red social Facebook.

Tabla 3

Red social Instagram

Respuestas Cantidad Porcentaje
Totalmente de acuerdo 1 0.97%
De Acuerdo 78 75.73%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 9 8.74%
En desacuerdo 13 12.62%
Totalmente en desacuerdo 2 1.94%
Total 103 100.00%

Figura 4

Red social Instagram
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12.62%

8.74% De Acuerdo

Ni de acuerdo ni en
75.73% desacuerdo

En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

En la Tabla 3, de la pregunta relacionada a si el cliente utiliza la red social Instagram
para conocer los beneficios de un centro médico, se muestra que, 78 clientes manifiestan
estar de acuerdo, lo que representa 75.73%; 13 clientes indicaron estar en desacuerdo lo cual
representa el 12.62%; 9 clientes indicaron ni de acuerdo ni en desacuerdo lo que representa
el 8.74%; 2 clientes se encontraron totalmente en desacuerdo lo que representa el 1.94% y

1 cliente indica estar totalmente de acuerdo lo que representa el 0.97%; y En sintonia con
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la red social Facebook, es notable subrayar que la plataforma Instagram ostenta una cantidad

significativa de seguidores, quienes buscan mantenerse informados y explorar contenido

afin a sus intereses particulares.
Tabla 4

Publicidad en red social Instagram

Respuestas Cantidad Porcentaje
Totalmente de acuerdo 3 2.91%
De Acuerdo 66 64.08%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 23 22.33%
En desacuerdo 9 8.74%
Totalmente en desacuerdo 2 1.94%
Total 103 100.00%

Figura 5
Publicidad en red social Instagram
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En la Tabla 4, de la pregunta relacionada a que si el cliente considera adecuado

recibir publicidad a través de la red social Instagram sobre los servicios de un centro médico

muestra que, 66 clientes manifiestan estar de acuerdo, lo que representa 64.08%; 23 clientes

indicaron ni de acuerdo ni en desacuerdo lo que representa el 22.33%; 9 clientes indicaron

estar en desacuerdo lo cual representa el 8.74%; 3 clientes indican estar totalmente de

acuerdo lo que representa el 2.91%; vy 2 clientes se encontraron totalmente en desacuerdo

lo que representa el 1.94%, se puede mencionar que la mayoria de personas cuentan con un

dispositivo y por ende si considera recibir publicidad a través de su red social Instagram.
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Pagina Web
Tabla 5

Herramientas de busqueda en pagina web

Respuestas Cantidad Porcentaje
Totalmente de acuerdo 2 1.94%
De Acuerdo 47 45.63%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 46 44.66%
En desacuerdo 7 6.80%
Totalmente en desacuerdo 1 0.97%
Total 103 100.00%

Figura 6

Herramientas de busqueda en pagina web
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En la Tabla 5, de la pregunta relacionada si consideran adecuado la utilizacion de
herramientas de busqueda gratuita para publicidad en pagina web y poder captar clientes,
muestra que, 47 clientes manifiestan estar de acuerdo, lo que representa 45.63%; 46 clientes
indicaron ni de acuerdo ni en desacuerdo lo que representa el 44.66%; 7 clientes indican
estar en desacuerdo lo que representa el 6.80%, 2 clientes indicaron totalmente de acuerdo
lo que representa el 1.94%; y 1 cliente indicO estar totalmente en desacuerdo lo cual
representa el 0.97%. Lo que se evidencia es que la mitad de los clientes encuestados expresan
que, si es recomendable realizar una inversion para promover o posicionar de manera
efectiva una pagina web, la otra porcién menciona indecision por temas de desconocimiento

al tema de los accesos de herramientas de busqueda rapida.
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Tabla 6

Herramientas de busqueda como acceso rapido a informacion

Respuestas Cantidad Porcentaje
Totalmente de acuerdo 0 0.00%
De Acuerdo 53 51.71%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 41 39.51%
En desacuerdo 8 7.80%
Totalmente en desacuerdo 1 0.98%
Total 103 100.00%

Figura 7
Herramientas de busqueda como acceso rapido a informacion
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En la Tabla 6, de la pregunta relacionada si considera que las herramientas de
busqueda en linea proporcionan acceso rapido de informacién relacionada con servicios
médicos, muestra que, 53 clientes manifiestan estar de acuerdo, lo que representa 51.46%;
41 clientes indicaron ni de acuerdo ni en desacuerdo lo que representa el 39.51%; 8 clientes
indicaron estar en desacuerdo lo cual representa el 7.77%; 1 cliente se encuentra totalmente
en desacuerdo lo que representa el 0.97% y ningun cliente manifestd estar totalmente de
acuerdo. Conforme a la percepcion manifestada por los clientes, se destaca que el acceso a
la informacion en linea mediante herramientas se erige como una importancia considerable,
sin embargo, se ve también que hay un grupo importante que por temas de desconocimiento

da la opcion de indeciso.
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Tabla 7

Inversion en publicidad para posicionar pagina web

Respuestas Cantidad Porcentaje
Totalmente de acuerdo 3 2.91%
De Acuerdo 51 49.50%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 33 32.06%
En desacuerdo 15 14.56%
Totalmente en desacuerdo 1 0.97%
Total 103 100.00%

Figura 8
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Enla Tabla 7, de la pregunta relacionada a que, si considera adecuado que se invierta
en publicidad para posicionar la pagina web de un centro médico, muestra que, 51 clientes
manifiestan estar de acuerdo, lo que representa 49.51%; 33 clientes indicaron ni de acuerdo
ni en desacuerdo lo que representa el 32.06%; 15 cliente se encuentran en desacuerdo lo que
representa 14.56%, 3 clientes indican estar totalmente de acuerdo lo que representa el 2.91%;
y 1 cliente se encuentra totalmente en desacuerdo lo que representa el 0.97%. Lo que se
observa es que casi la mitad de los clientes encuestados menciona que, si es importante la
inversion para poder promocionar o posicionar una pagina web, la otra mitad de igual forma

por desconocimiento optan por ni de acuerdo ni en desacuerdo.
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Desarrollo de pagina web especializada
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Respuestas Cantidad Porcentaje
Totalmente de acuerdo 2 1.94%
De Acuerdo 62 60.18%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 24 23.32%
En desacuerdo 14 13.59%
Totalmente en desacuerdo 1 0.97%
Total 103 100.00%

Figura 9
Desarrollo de pagina web especializada
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En la Tabla 8, de la pregunta relacionada a que si considera adecuado desarrollar una

pagina web especializada donde se detallen los servicios de un centro médico, muestra que,

62 clientes manifiestan estar de acuerdo, lo que representa 60.19%; 24 clientes indicaron ni

de acuerdo ni en desacuerdo lo que representa el 23.32%; 14 clientes se encuentran en

desacuerdo lo que representa el 13.59%; 2 clientes indican estar totalmente de acuerdo lo

que representa el 1.94%; y 1 cliente se encuentra totalmente en desacuerdo lo que representa

0.97%. A partir de los resultados obtenidos, se puede apreciar que los clientes demuestran

una necesidad palpable de acceder a informacion detallada sobre los servicios o productos

ofrecidos por un centro médico a través de su pagina web, reconociendo que esta provision

de datos detallados facilitaria el proceso de toma de decisiones.
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Marketing de Contenidos

Tabla9

Calidad visual del contenido en pagina web o red social

Respuestas Cantidad Porcentaje
Totalmente de acuerdo 1 0.97%
De Acuerdo 86 83.50%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 8 7.76%
En desacuerdo 7 6.80%
Totalmente en desacuerdo 1 0.97%
Total 103 100.00%

Figura 10

Calidad visual del contenido en pagina web o red social
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En la Tabla 9, de la pregunta relacionada a si consideran adecuada la calidad visual
del contenido en una pagina web o red social, muestra que, 86 clientes manifiestan estar de
acuerdo, lo que representa 83.50%; 8 clientes indicaron ni de acuerdo ni en desacuerdo lo
que representa el 7.76%; 7 clientes indicaron estar en desacuerdo lo que representa el 6.80%;
1 cliente indica estar totalmente de acuerdo lo que representa el 0.97% y 1 cliente se
encuentra totalmente en desacuerdo lo que representa el 0.97%. De acuerdo con los
resultados obtenidos, se evidencia que la autenticidad de la informacion, la presentacion
clara y la calidad de las imagenes en una pagina web o red social poseen un impacto

significativo, contribuyendo a su aceptacion de manera sustancial.



Tabla 10

Atractivo visual en pagina web
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Respuestas Cantidad Porcentaje
Totalmente de acuerdo 1 0.97%
De Acuerdo 78 75.73%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 16 15.53%
En desacuerdo 7 6.80%
Totalmente en desacuerdo 1 0.97%
Total 103 100.00%

Figura 11

Atractivo visual en pagina web
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En la Tabla 10, de la pregunta relacionada a si consideran importante el atractivo

visual en una pagina web y poder captar la atencion en los usuarios, muestra que, 78 clientes

manifiestan estar de acuerdo, lo que representa 75.73%; 16 clientes indicaron ni de acuerdo

ni en desacuerdo lo que representa el 15.53%; 7 clientes se encuentran en desacuerdo lo que

representa el 6.80%; 1 cliente se encuentra totalmente de acuerdo lo que representa el 0.97%

y 1 cliente se encuentra totalmente en desacuerdo lo que representa el 0.97%. La mayoria

de los encuestados expresa la importancia crucial de la presentacion y el atractivo visual en

una pagina web, reconociendo que la primera impresion es intrinsecamente visual y

desempefia un papel determinante en la percepcion inicial del usuario.



51

Tabla 11

Contenidos multimedia en redes sociales o pagina web

Respuestas Cantidad Porcentaje
Totalmente de acuerdo 0 0.00%
De Acuerdo 86 83.50%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 10 9.70%
En desacuerdo 6 5.83%
Totalmente en desacuerdo 1 0.97%
Total 103 100.00%

Figura 12

Contenidos multimedia en redes sociales o pagina web
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En laTabla 11, de la pregunta relacionada a si considera el cliente que los contenidos
multimedia (audio, imagen y video) utilizados en las redes sociales o pagina web ayuda en
la decision para solicitar una cita médica, muestra que, 86 clientes manifiestan estar de
acuerdo, lo que representa 83.50%; 10 clientes indicaron ni de acuerdo ni en desacuerdo lo
que representa el 9.70%; 6 clientes manifiestan estar en desacuerdo lo que representa el
5.83%; 1 cliente indica estar totalmente de acuerdo lo que representa el 0.97% y ningun
cliente se encuentra totalmente de acuerdo. A partir de los resultados recopilados, se
evidencia que, desde la perspectiva del cliente, reviste una importancia significativa la
presencia de contenidos multimedia, abarcando tanto elementos auditivos como visuales, ya
que este componente coadyuva en la toma de decisiones relacionadas con la concertacion

de citas médicas.
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Tabla 12

Informacion de valor en pagina web o red social

Respuestas Cantidad Porcentaje
Totalmente de acuerdo 0 0.00%
De Acuerdo 81 78.63%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 16 15.54%
En desacuerdo 5 4.85%
Totalmente en desacuerdo 1 0.97%
Total 103 100.00%

Figura 13

Informacion de valor en pagina web o red social
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En la Tabla 12, referente a la pregunta si consideran adecuada la informacién de
valor a través de textos, imagenes, fotos y videos en una pagina web o red social, muestra
que, 81 clientes manifiestan estar de acuerdo, lo que representa 78.64%; 16 clientes
indicaron ni de acuerdo ni en desacuerdo lo que representa el 15.54%; 5 clientes se
encuentran en desacuerdo lo que representa el 4.85%; 1 cliente indica estar totalmente en
desacuerdo lo que representa el 0.97%; y ningun cliente manifestd estar totalmente en
desacuerdo. Segun lo expresado, para el cliente resulta fundamental que la informacion
proporcionada sea no solo dtil, sino también veraz, abordando de manera explicita y

detallada el funcionamiento intrinseco del producto o servicio ofrecido.
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Tabla 13

Cita médica a través de pagina web o redes sociales
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Respuestas Cantidad Porcentaje
Totalmente de acuerdo 1 0.97%
De Acuerdo 76 73.79%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 7 6.79%
En desacuerdo 18 17.48%
Totalmente en desacuerdo 1 0.97%
Total 103 100.00%

Figura 14
Cita médica a través de pagina web o redes sociales

0.97% 0.97%
17.48%

Totalmente de acuerdo

De Acuerdo

6.79%

Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

73.79%

En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

En la Tabla 13, de la pregunta relacionada a si considera el cliente realizar una cita

médica a un centro médico a través de pagina web o redes sociales, muestra que, 76 clientes

manifiestan estar de acuerdo, lo que representa 73.79%; 18 clientes se encuentran en

desacuerdo lo que representa el 17.48%; 7 clientes indicaron ni de acuerdo ni en desacuerdo

lo que representa el 6.79%; 1 cliente indica estar totalmente de acuerdo lo que representa el

0.97%; y 1 cliente se encuentra totalmente en desacuerdo lo que representa el 0.97%. En la

actualidad, la preponderancia de clientes que disponen de un dispositivo mévil no solo

implica una mayor comodidad, sino que también facilita la posibilidad de programar citas

médicas de manera expedita en cualquier momento y lugar, aspecto que queda claramente

reflejado en los resultados exhibidos.



Tabla 14

Proporcionar datos personales al solicitar cita
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Respuestas Cantidad Porcentaje
Totalmente de acuerdo 3 2.91%
De Acuerdo 57 55.34%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 25 24.27%
En desacuerdo 18 17.48%
Totalmente en desacuerdo 0 0.00%
Total 103 100.00%

Figura 15

Proporcionar datos personales al solicitar cita

0.00% 2.91%

17.48%

24.21% 55.34%

Totalmente de acuerdo
De Acuerdo

Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

En laTabla 14, en relacién a la pregunta a si considera adecuado brindar informacién

de datos personales al momento de solicitar una cita médica en un centro médico ubicado a

través de pagina web o redes sociales, muestra que, 57 clientes manifiestan estar de acuerdo,

lo que representa 55.34%; 25 clientes indicaron ni de acuerdo ni en desacuerdo lo que

representa el 24.27%; 18 clientes se encuentran en desacuerdo lo que representa el 17.48%;

3 clientes indican estar totalmente de acuerdo lo que representa el 2.91%; y ningun cliente

manifestd estar en totalmente en desacuerdo. De acuerdo con los resultados recabados, mas

del 50% de clientes encuestados no experimenta desconfianza al proporcionar sus datos

personales al solicitar una cita médica, lo que refleja una disposicion afirmativa en este

aspecto, ya que otra parte esta en indecision.
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Tabla 15

Recomendacion de centro médico ubicado por pagina web o redes sociales

Respuestas Cantidad Porcentaje
Totalmente de acuerdo 1 0.97%
De Acuerdo 68 66.01%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 16 15.54%
En desacuerdo 15 14.56%
Totalmente en desacuerdo 3 2.91%
Total 103 100.00%

Figura 16
Recomendacion de centro médico ubicado por pagina web o redes sociales
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En la Tabla 15, en relacion a la pregunta si recomendaria un centro médico que haya
ubicado a través de una pagina web o redes sociales a un familiar o amigo, muestra que, 68
clientes manifiestan estar de acuerdo, lo que representa 66.02%; 16 clientes indicaron ni de
acuerdo ni en desacuerdo lo que representa el 15.54%; 15 clientes se encuentran en
desacuerdo lo que representa el 14.56%; 3 clientes indican estar totalmente en desacuerdo
lo que representa el 2.91%; y 1 cliente se encuentran totalmente de acuerdo lo que representa
el 0.97%. Los resultados corroboran que la mayoria de los clientes manifiesta una
disposicion positiva para recomendar a sus familiares o amigos un centro médico que
descubrieron a través de una pagina web o red social. Este hallazgo refleja una propension
a compartir experiencias satisfactorias y respalda la relevancia de la presencia en linea para

la difusion positiva de recomendaciones.
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Tabla 16

Imagen de pagina web o redes sociales

Respuestas Cantidad Porcentaje
Totalmente de acuerdo 1 0.97%
De Acuerdo 59 57.28%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 25 24.28%
En desacuerdo 15 14.56%
Totalmente en desacuerdo 3 2.91%

Total 103 100.00%

Figura 17

Imagen de pagina web o redes sociales

2.91% 0.97%
? Totalmente de acuerdo

14.56%
De Acuerdo

24.28% 57.28% Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

En la Tabla 16, en relacién a la pregunta si considera importante la imagen de una
pagina web como para recomendar un centro médico a un familiar o amigo, muestra que, 59
clientes manifiestan estar de acuerdo, lo que representa 57.28%; 25 clientes indicaron ni de
acuerdo ni en desacuerdo lo que representa el 24.28%; %; 15 clientes se encuentran en
desacuerdo lo que representa el 14.56%; 3 clientes se encuentran totalmente en desacuerdo
lo que representa el 2.91% y 1 cliente indica estar totalmente de acuerdo lo que representa
el 0.97%. De los resultados obtenidos, la mayoria de los clientes manifiesta que si es
importante la imagen de calidad de una pagina web y asi poder recomendar a un familiar o

amigo.
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Atencion de Calidad Eficaz
Tabla 17

Respuesta oportuna a través de pagina web o redes sociales

Respuestas Cantidad Porcentaje
Totalmente de acuerdo 1 0.97%
De Acuerdo 85 82.52%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 8 7.77%
En desacuerdo 8 7.77%
Totalmente en desacuerdo 1 0.97%
Total 103 100.00%

Figura 18

Respuesta oportuna a través de pagina web o redes sociales
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En la Tabla 17,en relacion a la pregunta si considera importante la pronta respuesta
a una consulta realizada a un centro médico ubicado a traves de pagina web o redes sociales,
muestra que, 85 clientes manifiestan estar de acuerdo, lo que representa 82.52%; 8 clientes
indicaron ni de acuerdo ni en desacuerdo lo que representa el 7.77%; 8 clientes se encuentran
en desacuerdo lo que representa el 7.77%; 1 cliente indica estar totalmente de acuerdo lo
que representa el 0.97% y 1 cliente se encuentra totalmente en desacuerdo lo que representa
el 0.97%. Es muy importante para los clientes que una pronta atencion a su consulta sea

respondida lo mas pronto posible, lo que se demuestra en esta encuesta.
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Tabla 18

Informacion solicitada a través de redes sociales o pagina web

Respuestas Cantidad Porcentaje
Totalmente de acuerdo 1 0.97%
De Acuerdo 80 77.67%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 9 8.74%
En desacuerdo 12 11.65%
Totalmente en desacuerdo 1 0.97%
Total 103 100.00%

Figura 19

Informacion solicitada a través de redes sociales o pagina web
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En la Tabla 18, en relacion a la pregunta si considera importante que la informacion
que solicita a un centro médico a través de redes sociales o pagina web puede ser
determinante para tomar una cita, muestra que, 80 clientes manifiestan estar de acuerdo, lo
que representa 77.67%; 12 clientes indican estar en desacuerdo lo que representa el 11.65%;
9 clientes indicaron ni de acuerdo ni en desacuerdo lo que representa el 8.74%; 1 cliente se
encuentra totalmente de acuerdo lo que representa 0.97 y 1 cliente se encuentra totalmente
en desacuerdo lo que representa el 0.97%. A partir de los resultados recabados, se evidencia
que para los clientes reviste una importancia significativa que la informacién proporcionada
por el centro médico sea precisa y certera, siendo un factor determinante en la toma de
decision para concertar una cita medica. Este hallazgo subraya la relevancia critica que los

clientes otorgan a la exactitud de la informacion en su proceso de toma de decisiones.



Tabla 19

Atencion personalizada
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Respuestas Cantidad Porcentaje
Totalmente de acuerdo 1 0.97%
De Acuerdo 82 79.61%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 10 9.71%
En desacuerdo 9 8.74%
Totalmente en desacuerdo 1 0.97%
Total 103 100.00%

Figura 20
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En la Tabla 19, en relacion a la pregunta si considera importante la atencion

personalizada a través de la red social sobre la informacién brindada de los servicios que

otorga un centro médico, muestra que, 82 clientes manifiestan estar de acuerdo, lo que

representa 79.61%; 10 clientes indicaron ni de acuerdo ni en desacuerdo lo que representa

el 9.71%; 9 clientes se encuentran en desacuerdo lo que representa el 8.74%; 1 cliente se

encuentra totalmente de acuerdo lo que representa el 0.97% y 1 cliente se encuentra

totalmente en desacuerdo. Los resultados arrojados mencionan que si es muy importante que

la atencidn sea personalizada y a tiempo por parte del centro médico a través de la pagina

web o red social.
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Tabla 20
Respuesta oportuna
Respuestas Cantidad Porcentaje
Totalmente de acuerdo 1 0.97%
De Acuerdo 80 77.67%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 12 11.65%
En desacuerdo 7 6.80%
Totalmente en desacuerdo 3 2.91%
Total 103 100.00%
Figura 21
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En la Tabla 20, en relacion a la pregunta si considera importante la pronta respuesta
a su consulta realizada al centro médico a través de la red social o pagina web, muestra que,
80 clientes manifiestan estar de acuerdo, lo que representa 77.67%; 12 clientes indicaron ni
de acuerdo ni en desacuerdo lo que representa el 11.65%; 7 clientes indican estar en
desacuerdo lo que representa el 6.80%; 3 clientes se encuentra totalmente en desacuerdo lo
que representa el 2.91% y 1 cliente se encuentra totalmente de acuerdo lo que representa
0.97%. Para los clientes es muy importante la pronta atencion o respuesta a sus consultas y

ello se puede observar en los resultados obtenidos.
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Tactica de Publicacion de oferta
Tabla 21

Informacion sobre prevencion en la salud

Respuestas Cantidad Porcentaje
Totalmente de acuerdo 1 0.97%
De Acuerdo 77 74.76%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 14 13.59%
En desacuerdo 10 9.71%
Totalmente en desacuerdo 1 0.97%
Total 103 100.00%

Figura 22
Informacion sobre prevencion en la salud
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En la Tabla 21, referente a la pregunta si considera adecuado que las redes sociales
0 pagina web de un centro médico brinde informacion frecuentemente sobre prevencion en
la salud, muestra que, 77 clientes manifiestan estar de acuerdo, lo que representa 74.76%;
14 clientes indicaron ni de acuerdo ni en desacuerdo lo que representa el 13.59%; 10 clientes
se encuentran en desacuerdo lo que representa el 9.71%; 1 cliente indican estar totalmente
de acuerdo lo que representa el 0.97%; vy 1 cliente se encuentra totalmente en desacuerdo lo
que representa el 0.97%. Para los clientes es muy importante la informacidn constante sobre
prevencion en temas de salud y sobre todo tenerla a la mano a través de los diversos

dispositivos moviles.
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Tabla 22

Informacién de centros médicos

Respuestas Cantidad Porcentaje
Totalmente de acuerdo 1 0.97%
De Acuerdo 57 55.34%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 22 21.36%
En desacuerdo 20 19.42%
Totalmente en desacuerdo 3 2.91%
Total 103 100.00%

Figura 23
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En la Tabla 22, en relacion a la pregunta si considera usted adecuado recibir
diariamente informacion de centros médicos a través de las redes sociales, muestra que, 57
clientes manifiestan estar totalmente de acuerdo, lo que representa 55.34%; 22 clientes
indicaron ni de acuerdo ni en desacuerdo lo que representa el 21.36%; 20 clientes indicaron
estar en desacuerdo lo que representa el 19.42%; 3 clientes se encuentran totalmente en
desacuerdo lo que representa el 2.91% y 1 cliente indica estar totalmente de acuerdo lo que
representa el 0.97%. De los resultados obtenidos se observa que los clientes si desean recibir
contantemente informacion de diversos centros médicos a través de las redes sociales ya que
les permite tener una mayor gama de opciones al momento de requerirlas si se presenta algun

tema de salud.
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Tabla 23

Promociones o descuentos en servicios.

Respuestas Cantidad Porcentaje
Totalmente de acuerdo 6 5.83%
De Acuerdo 80 77.68%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 10 9.70%
En desacuerdo 6 5.83%
Totalmente en desacuerdo 1 0.97%
Total 103 100.00%

Figura 24
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En la Tabla 23, en relacion a la pregunta a si considera importante que el centro
médico de su preferencia brinde promociones o descuentos en sus servicios o
procedimientos a través de las redes sociales o pagina web, muestra que, 80 clientes
manifiestan estar de acuerdo, lo que representa 77.67%; 10 clientes indicaron ni de acuerdo
ni en desacuerdo lo que representa el 9.70%; 6 clientes se encuentran en desacuerdo lo que
representa el 5.83%, 6 clientes indican estar totalmente de acuerdo lo que representa el
5.83%; y 1 cliente se encuentra totalmente en desacuerdo lo que representa el 0.97%. Se
puede observar que a la mayoria de los clientes encuestados si considera importante que

brinde diversas promociones y descuentos.



Tabla 24

Beneficio de promociones o descuentos en servicios
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Respuestas Cantidad Porcentaje

Totalmente de acuerdo 14 13.59%
De Acuerdo 74 71.84%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 8 7.77%
En desacuerdo 5.83%
Totalmente en desacuerdo 1 0.97%

Total 103 100.00%
Figura 25
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En la Tabla 24, en relacién a la pregunta si considera importante que luego de ser

atendido en algun procedimiento reciba algin descuento o promocién para una segunda

atencion, muestra que, 74 clientes manifiestan estar de acuerdo, lo que representa 71.84%;

14 clientes indican estar totalmente de acuerdo lo que representa el 13.59%; 8 clientes

indicaron ni de acuerdo ni en desacuerdo lo que representa el 7.77%; 6 clientes se encuentran

en desacuerdo lo que representa el 5.83% y 1 cliente se encuentra totalmente en desacuerdo

lo que representa el 0.97%. Se percibe claramente que, para la mayoria de los clientes, resulta

relevante disponer de alguna oferta promocional o descuento al considerar una segunda

atencion o procedimiento después de haber recibido servicios previos.
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2. Anadlisis de resultados

En el presente estudio de investigacion se aplico la prueba de Chi cuadrado, la cual
es un procedimiento estadistico que es utilizado para determinar si hay diferencia
significativa entre los resultados esperados y los observados en una o varias categorias.
2.1. Hipdtesis General
Hipotesis alternativa

El marketing digital se relaciona con la captacion de clientes para el Centro Médico
Gastro Digestivo S.A.C. del distrito de San Miguel, afio 2023.
Hipotesis nula

El marketing digital no se relaciona con la captacion de clientes para el Centro
Médico Gastro Digestivo S.A.C. del distrito de San Miguel, afio 2023.
Tabla 25
Tabla cruzada de las variables Marketing digital y Captacion de clientes

Captacion de clientes

Bajo Alto Total

Bajo Recuento 7 0 7

% dentro de Marketing digital 100.0% 0.0% 100.0%

Marketing digital % del total 6.8% 0.0% 6.8%
Alto Recuento 5 91 96

% dentro de Marketing digital 5.2% 94.8% 100.0%

% del total 4.9% 88.3% 93.2%

Total Recuento 12 91 103
% dentro de Marketing digital 11.7% 88.3% 100.0%

% del total 11.7% 88.3%  100.0%

Tabla 26
Prueba Chi - cuadrado hipotesis general

Significacion  Significacion  Significacion

Valor al asintética exacta exacta
(bilateral) (bilateral) (unilateral)

Chi-cuadrado de Pearson 56.954% 1 <.001
Correccion de continuidad® ~ 48.117 1 <.001
Razon de verosimilitud 34.856 1 <.001
Prueba exacta de Fisher <.001 <.001
Asociacion lineal por lineal ~ 56.401 1 <.001
N de casos validos 103

a 1 casillas (25.0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es .82.
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Tabla 27

Medidas simétricas Marketing digital y Captacion de clientes

Valor Slgnrﬁc_:acmn
aproximada
Nominal por Nominal Coeﬁuente_ de 0.597 <.001
contingencia
N de casos validos 103

Lo que se interpreta en la Tabla 25, el 88.3% de los encuestados califican a la variable
captacion de clientes en un nivel alto y el 93.2% de encuestados también califica la variable
marketing digital en un nivel alto.

Sobre la prueba de chi cuadrado de asociacion, el estadistico de prueba nos arroja
56.954 con un grado de libertad, asimismo la significacion asintética es 0.001 que a su vez
es menor que el nivel de significacion de la prueba que es 0.05 y eso nos permite rechazar
la hip6tesis nula y se acepta la hipétesis alternativa que indica que el marketing digital se
relaciona con la captacién de clientes para el Centro Médico Gastro Digestivo S.A.C. del
distrito de San Miguel, afio 2023.

El coeficiente de contingencia de las variables marketing digital y captacion de
clientes es de 0,597 lo que significa que existe una relacion media, sin embargo, es
significativa.

2.2. Hipotesis especificas
Hipotesis especifica 1

HA:: Las redes sociales (Facebook — Instagram) tiene relacion con la captacion de
clientes del Centro Médico Gastro Digestivo S.A.C. del distrito de San Miguel, afio 2023.

HN31: Las redes sociales (Facebook — Instagram) no tiene relacion con la captacion

de clientes del Centro Médico Gastro Digestivo S.A.C. del distrito de San Miguel, afio 2023.



Tabla 28

Tabla cruzada de las variables Captacion de clientes y dimensidn Redes Sociales

Captacion de clientes

Bajo Alto Total
Redes sociales Bajo Recuento 7 2 9
% dentro de Redes sociales 77.8% 22.2% 100.0%
% del total 6.8% 1.9% 8.7%
Alto Recuento 5 89 94
% dentro de Redes sociales 5.3% 94.7% 100.0%
% del total 4.9% 86.4% 91.3%
Total Recuento 12 91 103
% dentro de Redes sociales 11.7% 88.3% 100.0%
% del total 11.7% 88.3% 100.0%
Tabla 29

Prueba Chi - cuadrado hipdtesis especifica 1

Significacién  Significacion  Significacion

Valor al asintotica exacta exacta
(bilateral) (bilateral) (unilateral)

Chi-cuadrado de Pearson 41.895% 1 <.001
Correccion de continuidad® 35.151 1 <.001
Razon de verosimilitud 25.538 1 <.001
Prueba exacta de Fisher <.001 <.001
Asociacion lineal por lineal 41.489 1 <.001
N de casos validos 103

a 1 casillas (25.0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es 1.05.

Tabla 30

Medidas simétricas hipotesis especifica 1

Nominal por Nominal

Coeficiente de

contingencia

Valor Slgnrﬁ§auon
aproximada
0.529 <.001

N de casos validos

103

67
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Lo que se aprecia en la Tabla 28, el 88.3% de los encuestados califican a la variable
captacion de clientes en un nivel alto y el 91.3% de encuestados también califica a la
dimension redes sociales en un nivel alto.

Sobre la prueba de chi cuadrado de asociacion, el estadistico de prueba nos arroja
41.895 con un grado de libertad, asimismo la significacion asintética es 0.001 que a su vez
es menor que el nivel de significacion de la prueba que es 0.05 y eso nos permite rechazar
la hipotesis nula y se acepta la hipotesis alternativa que indica que las redes sociales
(Facebook — Instagram) influye en la captacidn de clientes para el Centro Médico Gastro
Digestivo S.A.C. del distrito de San Miguel, afio 2023.

El coeficiente de contingencia de redes sociales y captacion de clientes es de 0,529
lo que significa que existe una relacién media, sin embargo, es significativa.

Hipotesis especifica 2

HA:: La pagina web (SEO-SEM) se relaciona con la captacion de clientes del Centro
Médico Gastro Digestivo S.A.C. del distrito de San Miguel, afio 2023.

HN.: La pégina web (SEO-SEM) no se relaciona con la captacion de clientes del
Centro Médico Gastro Digestivo S.A.C. del distrito de San Miguel, afio 2023.

Tabla 31
Tabla cruzada de las variables Captacion de clientes y dimensién Pagina web

Captacion de clientes

Bajo Alto Total
Bajo Recuento 8 7 15
% dentro de Paginaweb  53.3% 46.7% 100.0%
Pagina web % del total 7.8% 6.8% 14.6%
Alto Recuento 4 84 88
% dentro de Pagina web 4.5% 95.5% 100.0%
% del total 3.9% 81.6% 85.4%
Total Recuento 12 91 103

% dentro de Paginaweb  11.7% 88.3% 100.0%
% del total 11.7% 88.3% 100.0%
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Tabla 32
Prueba Chi - cuadrado hipdtesis especifica 2

Significacién  Significacion  Significacion

Valor al asintotica exacta exacta
(bilateral) (bilateral) (unilateral)

Chi-cuadrado de Pearson 29.636° 1 <.001
Correccion de continidad® 25.085 1 <.001
Razon de verosimilitud 20.869 1 <.001
Prueba exacta de Fisher <.001 <.001
Asociacion lineal por lineal 29.348 1 <.001
N de casos validos 103

a 1 casillas (25.0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es 1.75.
Tabla 33

Medidas simétricas hipdtesis especifica 2

Valor Slgnlﬁ(.:auon
aproximada
Nominal por Nominal Coeﬁqente _de 0.473 <.001
contingencia
N de casos validos 103

Lo que se interpreta en la Tabla 31, el 88.3% de los encuestados califican a la variable
captacion de clientes en un nivel alto y el 85.4% de encuestados también califica a la
dimensién pagina web en un nivel alto.

Sobre la prueba de chi cuadrado de asociacion, el estadistico de prueba nos arroja
29.636 con un grado de libertad, asimismo la significacion asint6tica es 0.001 que a su vez
es menor que el nivel de significacion de la prueba que es 0.05 y eso nos permite rechazar
la hipotesis nula y se acepta la hipdtesis alternativa que indica que la pagina web (SEO-
SEM) se relaciona con la captacién de clientes para el Centro Médico Gastro Digestivo
S.A.C. del distrito de San Miguel, afio 2023.

El coeficiente de contingencia de pagina web y captacién de clientes es de 0,473 lo

que significa que existe una relacion baja, sin embargo, es significativa.
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Hipotesis especifica 3

HAs: El marketing de contenidos se relaciona con la captacion de clientes del Centro
Médico Gastro Digestivo S.A.C. del distrito de San Miguel, afio 2023.

HNs: El marketing de contenidos no se relaciona con la captacion de clientes del
Centro Médico Gastro Digestivo S.A.C. del distrito de San Miguel, afio 2023.
Tabla 34

Tabla cruzada de las variables Captacion de clientes y dimension Marketing de contenidos

Captacion de clientes

Bajo Alto Total
Bajo Recuento 6 1 7
Marketing de % dentro de Marketing de contenidos ~ 85.7% 143%  100.0%
contenidos % del total 5.8% 1.0% 6.8%
Alto Recuento 6 90 96
% dentro de Marketing de contenidos 6.3% 93.8% 100.0%
% del total 5.8% 87.4% 93.2%
Total Recuento 12 91 103
% dentro de Marketing de contenidos  11.7% 88.3% 100.0%
% del total 11.7% 88.3% 100.0%

Tabla 35

Prueba Chi - cuadrado hipétesis especifica 3

Significacion Significaci  Significacié

Valor gl asintotica Onexacta nexacta
(bilateral)  (bilateral) (unilateral)

Chi-cuadrado de Pearson 40.025% 1 <.001

Correccion de continuidad” 32.677 1 <.001

Razdn de verosimilitud 23.51 1 <.001

Prueba exacta de Fisher <.001 <.001
Asociacion lineal por lineal 39.636 1 <.001

N de casos validos 103

a 1 casillas (25.0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es .82.
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Tabla 36

Medidas simétricas hipotesis especifica 3

Valor Slgnrﬁ(_:amon
aproximada
Nominal por Nominal Coeﬁqente _de 0.565 <.001
contingencia
N de casos validos 103

Lo que se aprecia en la Tabla 34, el 88.3% de los encuestados califican a la variable
captacion de clientes en un nivel alto y el 93.2% de encuestados también califica a la
dimensién marketing digital en un nivel alto.

Sobre la prueba de chi cuadrado, el estadistico de prueba nos arroja 40.025 con un
grado de libertad, asimismo la significacion asintética es 0.001 que a su vez es menor que
el nivel de significacion de la prueba que es 0.05 y eso nos permite rechazar la hipotesis nula
y se acepta la hipoétesis alternativa que indica que el marketing de contenidos se relaciona
con la captacion de clientes para el Centro Médico Gastro Digestivo S.A.C. del distrito de
San Miguel, afio 2023.

El coeficiente de contingencia de marketing de contenidos y captacién de clientes es
de 0,565 lo que significa que existe una relacion media, sin embargo, es significativa.

3. Discusion de resultados

Para obtener los resultados se utilizo IBM SPSS Statistics y para la prueba de
hipotesis se aplico la prueba de chi cuadrado de asociacion.

Luego de la aplicacion del instrumento Chi cuadrado de asociacion en el presente
trabajo de investigacion, el estadistico de prueba arroja 56.954 con un grado de libertad,
asimismo una significacion asintética del 0.001 que a su vez es menor que el nivel de
significacion de la prueba que es 0.05. El coeficiente de contingencia de las variables
marketing digital y captacion de clientes es de 0,597 lo que significa que existe una relacion

media, siendo significativa y por ende se rechaza la hipdtesis nula y se acepta a hipotesis
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alternativa, que indica que, el marketing digital se relaciona con la captacion de clientes para
el Centro Médico Gastro Digestivo S.A.C. del distrito de San Miguel, afio 2023.

Asimismo, se realizo la comparacion con los resultados obtenidos por dos autores
uno internacional y otro nacional, el cual si bien es cierto utilizaron otros instrumentos para
su investigacion, obtuvieron el mismo resultado.

Para Guashca (2022) en su proyecto de investigacion Estrategias de marketing
digital para la captacion de clientes en la Clinica Odontoldgica Dental Pallo, en Ecuador
en la que, utilizé el coeficiente de Spearman para evaluar las hipotesis de investigacion y
determinar la relacion entre las variables de estudio. El resultado obtenido de la correlacion
de Spearman es de 0,518 lo que muestra una correlacion positiva considerable de la variable
marketing digital y captacion de clientes. Por lo cual, se puede deducir que mientras se
apliguen estrategias de marketing digital existira un incremento en la captacién de clientes
para la Clinica Odontoldgica Dental Pallo.

También podemos contrastar con Diaz (2018) en el trabajo de investigacion
Efectividad de marketing digital en la captacidn de usuarios para la clinica odontolégica
de la Universidad Nacional Hermilio Valdizan de Huanuco en la que buscé analizar los
efectos de la implementacion del marketing digital en la clinica odontolégica de la misma
universidad con la finalidad de captar clientes, y por ello se aplicé la realizacién de 110
encuestas y del proceso de los datos se obtuvo que, el valor de p de 0,000 mediante la prueba
T de Student con 109 grados de libertad, es significativa, con 95% intervalo de confianza
para la diferencia inferior de 7,42908 y superior de 8,33092; por lo tanto se aprobd la
hipétesis general en la cual el uso del marketing digital es efectivo en la captacion de
usuarios para la Clinica Odontoldgica de la Universidad Nacional “Hermilio Valdizan”,

Huanuco. Se evidencid que el marketing digital tiene un impacto en atraer a los usuarios de
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esta clinica ya que luego de ello se implemento las herramientas del marketing digital con
la finalidad para captar clientes mejorando el interés del publico objetivo en un 60%.
El presente estudio abre paso a ver con expectativa la implementacion de los tipos

de marketing digital y poder incrementar la captacion de clientes para el centro médico.
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CAPITULO VI

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

1. Conclusiones

En virtud de la hipétesis alternativa, se ha discernido con el coeficiente de
contingencia que existe una relacion de magnitud media y una significacion asintotica de
0.001 entre las variables marketing digital y captacion de clientes en el seno del Centro
Médico Gastro Digestivo S.A.C. ubicado en el distrito de San Miguel, durante el afio 2023.
Este descubrimiento aporta una certeza substancial que respalda la hipdtesis de que la
implementacidn de estrategias de marketing digital ejercera una influencia significativa en
el proceso de captacion de clientes.

Con respecto a la hipotesis especifica 1, se extrae la conclusion a través del
coeficiente de contingencia que existe una relacion de magnitud media y una significacion
asintética de 0.001, entre la dimension redes sociales de la variable independiente y la
variable dependiente captacion de clientes. Este andlisis refleja la necesidad imperante de
canalizar mayores esfuerzos hacia la publicidad intensificada en plataformas de redes
sociales, como Facebook e Instagram, con la inclusién de contenido de alto valor con el
propdsito de optimizar la efectividad en la captacion de clientes.

En relacién con la hipotesis especifica 2, se desprende la conclusion a través del
coeficiente de contingencia que existe una relacion de magnitud media y una significacion
asintética de 0.001, entre la dimensién pagina web de la variable independiente y la variable
dependiente captacion de clientes. Este hallazgo instiga a la implementacion decisiva de
herramientas de busqueda dentro de la pagina web, con el fin de garantizar una presencia
destacada en las busquedas efectuadas por la clientela interesada.

En ultimo término, en lo concerniente a la hipétesis especifica 3, se deduce la

existencia de una relacion de magnitud media y una significacion asintotica de 0.001, entre
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la dimension marketing de contenidos de la variable independiente y la variable dependiente
captacion de clientes. Este resultado corrobora la importancia estratégica de diseminar
informacidn valiosa a la clientela a través de diversos formatos y canales, destacando la

necesidad de contenido de valor para propiciar una captacion de clientes mas efectiva.

2. Recomendaciones

La primera recomendacién necesaria es la implementacion de estrategias de
marketing digital a nivel empresarial, abandonando la perspectiva individual, requiriendo la
aplicacion de campafas publicitarias selectivas en plataformas de redes sociales de
renombre como Facebook e Instagram. Estas campafias deben ser meticulosamente
disefiadas para diseminar de manera constante y actualizada informacion detallada acerca
de los servicios y procedimientos proporcionados por el centro médico. Ademas, se sugiere
un monitoreo activo de los comentarios y sugerencias vinculados a la publicidad y servicios
ofrecidos, con el proposito de brindar respuestas inmediatas y efectivas.

El establecimiento de una presencia digital solida a través de la creacién de una
pagina web corporativa reforzado con los motores de blsqueda lo cual surge como una
estrategia esencial para fomentar una interaccion mas significativa con los clientes. Este
enfoque no solo busca fortalecer la lealtad del cliente, sino también posicionarse de manera
distintiva en el mercado. La existencia de una pagina web oficial o perfiles en redes sociales
constituye la base para la aplicacién eficaz del marketing de contenidos, enfocado en
proporcionar informacién util y contenido pertinente a través de diversos formatos, como
articulos, infografias, imagenes y videos, abordando tematicas especificas de interés para la
clientela.

La relevancia y eficacia del marketing de contenidos radica en su capacidad para
mantener la consistencia y calidad en la presentacion de la informacion. Es esencial

mantener una frecuencia regular en la actualizacion de contenido, acompafada de altos
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estandares de calidad, al tiempo que se demuestra una atencion constante hacia las
necesidades y expectativas del cliente.

Por consiguiente, la gestion de contenidos digitales con fines de marketing se ha
consolidado y se recomienda en la actualidad como una estrategia clave en la promocion de
servicios de salud debido a su capacidad para cautivar a la audiencia con informacion de alta
calidad y relevante. Dentro del ambito publicitario de los centros de salud, esta estrategia
adquiere una relevancia fundamental, ya que los consumidores contemporaneos requieren
informacidn precisa y confiable sobre su bienestar. Al proporcionar contenido informativo
y de facil comprension acerca de temas de salud, los centros de salud pueden consolidar su
autoridad en el sector y cultivar la confianza de la audiencia. Este enfoque no solo resulta
en la atraccion de nuevos clientes, sino que también promueve la fidelizacion de los ya
existentes al ofrecerles informacion de gran valor. En conclusion, el marketing de contenidos
emerge como una herramienta indispensable para captar la atencién del publico objetivo y
reforzar la percepcion de credibilidad y relevancia de los servicios de salud.

Para gestionar de manera eficiente esta estrategia digital integral, se recomienda la
contratacion de un Community Manager. Este profesional se encargard de la gestion
continua de las redes sociales, la pagina web y otros medios digitales, asegurando una
presencia online efectiva y coherente con la imagen de la empresa. Adicionalmente, se
sugiere designar a un responsable especifico para revisar y responder de manera oportuna a
las consultas realizadas al centro médico a través de los mencionados canales digitales. Esta
medida contribuird a la optimizacion del servicio al cliente y fortalecera la percepcién
positiva de la institucién en el ambito digital.

En la fase culminante de este proceso, se requiere adicionalmente la revision

periodica por parte de la gerencia y asegurarse que las indicaciones y recomendaciones



77

dadas se ejecuten ya que ello es crucial para el éxito sostenible y la evolucién estratégica del
centro medico.
Tomando en cuenta las presentes recomendaciones se sugiere la implementacion del

siguiente Plan de Accién:

ACTIVIDAD OBJETIVO PERIODO RESPONSABLE PRESUPUESTO
Contratacion de Construccion, gestion y Jul-24 Gerente General S/1,500.00
Community Manager administracion de la comunidad

online, creando y manteniendo
relaciones estables y duraderas con
los clientes en general, que
requieran los servicios del centro
medico.
Creacion perfil en Mostrar al publico objetivo los Ago-24 Community Manager S/1,000.00
Facebook e Instagram servicios que brinda el centro
medico.
Realizar semanalmente  Brindar informacion actualizada y Ago-24 Community Manager S/0.00
contenido de interes y relevante en temas de salud al
publicaciones en publico objetivo.
Facebook e Instagram
Creacion de videos y Brindar informacion de Set-24 Community Manager S/ 500.00
reels en Facebook e promociones y descuentos de
Instagram. manera frecuente.
Creacion de pagina web  Mostrar al publico objetivo los Ago-24 Community Manager S/2,500.00
servicios que brinda el centro
medico, con mayor informacion.
Monitoreo constante Supervision constante por parte del Semanal Gerente General S/0.00

especialista en la salud, a los
contenidos presentados otorgando
el visto bueno, en este caso el
Gerente General quien es medico.
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Apéndice 1: Instrumento de recoleccion de datos
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5 4 3 2 1
Ni de
Totalmente De acuerdo ni En Totalmente
ITEMS en
de acuerdo | acuerdo en desacuerdo
desacuerdo
desacuerdo

1. ;Considera usted que utiliza la
Red Social Facebook para conocer
los beneficios de un centro médico?

2. ¢Considera wusted adecuado
recibir publicidad a través de la Red
Social Facebook sobre los servicios
de un centro médico?

3. ¢Considera usted que utiliza la
Red Social Instagram para conocer
los beneficios de un centro médico?

4, ;Considera usted adecuado
recibir publicidad a través de la Red
Social Instagram sobre los servicios
de un centro médico?

5. ¢Considera adecuado utilizar
herramientas de blsqueda gratuita
para la publicidad en pagina web y
poder captar clientes?

6. ¢Considera que las herramientas

de blsqueda en linea le
proporcionen acceso rapido a
informacion  relacionada  con

servicios médicos?

7. ¢Considera adecuado que se
invierta en publicidad para
posicionar la pagina web de un
centro médico?

8. ¢Considera adecuado desarrollar
una pagina web especializada
donde se detallen los servicios
ofrecidos del centro médico?

9. ¢Considera adecuada la calidad
visual del contenido en una pagina
web o red social?

10. ¢Considera importante el
atractivo visual en una pagina web
con la finalidad de captar la
atencion en los usuarios?

11. ;Considera usted que los
contenidos multimedia  (audio,
imagen y video) utilizados en las
Redes Sociales o Pagina Web
ayuda en la decision para solicitar
una cita médica a través de estos
medios?

12. ;Considera adecuada Ila
informacion de valor a través de
textos, imagenes, fotos y videos en
una pagina web o red social?
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Ni de
Totalmente| De | acuerdo ni En Totalmente
'TEMS de acuerdo | acuerdo en desacuerdo en
desacuerdo
desacuerdo

13. ;Considera usted realizar una cita
médica a un centro médico ubicado a
través de Pagina Web o0 Redes
Sociales?

14. ¢Considera adecuado brindar
informacion sobre sus datos personales
al solicitar una cita médica a un centro
médico ubicado a través de Pagina
Web o Redes Sociales?

15. ; Consideraria usted recomendar un
centro médico que haya ubicado a
través de una pagina web o redes
sociales a un familiar o amigo?

16. ¢(Considera importante la imagen
de una pagina web como para
recomendar el centro médico a un
familiar o amigo?

17. ¢Considera importante la pronta
respuesta a su consulta realizada a un
centro médico ubicado a través de
Pagina Web o Redes Sociales?

18. (Considera importante que la
informacion que solicita a un centro
médico a través de redes sociales o
pagina web puede ser determinante
para tomar una cita?

19. ¢(Considera importante la atencién
personalizada a través de la Red Social
sobre la informacion brindada de los
servicios que otorga un centro médico?

20. ¢Considera importante la pronta
respuesta a su consulta realizada al
centro médico a través de la Red Social
0 pagina web?

21. ;Considera adecuado que las Redes
Sociales o Pagina Web de un centro
médico brinde informacion
frecuentemente sobre prevencidn en la
salud?

22. iConsidera usted adecuado recibir
diariamente informacién de centros
médicos a través de las Redes Sociales?

23. ¢Considera importante que el
centro médico de su preferencia brinde
promociones o descuentos en sus
servicios o procedimientos a través de
las Redes sociales o Pagina Web?

24. ;Considera importante que luego
de ser atendido en algun procedimiento
reciba algun descuento o promocién
para una segunda atencién?
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Apéndice 2: Validacion de expertos

Relevancla X
Coherencia X
Claridad X

&w-n:l:: ]

24. ; Considera importante que luego de ser atendido en algin procedimientio recibe
algin descuento o promocion para una segunda atencion?

ITEM 0 1 2
Relevancia ®
Coherencia X
| Claridad B X
 Sugerencia: i _|
I |

IV. Sobre el Juez experto
a, Observaciones generales (precisar si instrumento es vélido):

LEVANTAR LAS OBSERVACIONES SENALADAS

b. Opinién de aplicabilidad:

Aplicable después de earregir [ ¥ ) Mo aplicable { } Aplicable | )
c. Apellidos y nombres del juez validador Dr. JOSE WILHELM GALVEZ CASTILLO.
d. Especialidad del validador: MARKETING

&. Principal universidad donde trabaja; RICARDO PALMA

Firma: JOSE WILHELM GALVEZ CASTILLO / r

DNI: 07813680



24, ; Considera importante que luego de ser atendido en algin procedimiento recibe
algin descuento o promocidn para una segunda atencidn?

ITEM 0 i
Relevancia
Coherencia
Claridad

o o

Sugerencia:

IV. Sobre el Juez experto
a. Observaciones generales (precisar si instrumento es vilide):

...................................................................................................................................................

b. Opinién de aplicabilidad:
Aplicable después de corregir ( ) Mo aplicable | ) Aplicable [l'r]

c. Apellidos y nombres del juez validador Dr. MikLA. E.STEVED, Tes & Apromie (nhs
d. Especialidad del validador: _.&_Ilrlj_w.i_ﬁi_ﬁeﬁ;:,&,ﬂﬁ,_ﬁnf}ﬁg,qs_.{,,gg,,:.,l,m.gm_mf,;s‘? Lo

e. Principal universidad donde trabaja: WU VR S 124 D Ricaens. Pacn A

7 Yk
I,

pnE_ 033 2FSTY
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24, ;Considera importante que luego de ser atendido en algin procedimiento recibe
‘algin descuento o promocidn para una segunda atencion? ’

ITEM 1] 1 2
Relevancia L
Coherencia V/
Claridad -
Sugerencia: _ ]

IV. Sobre el Juez experto

a. Observaciones generales (precisar si instrumento es vilido):
fs vd o

b. Opinidn de aplicabilidad:
Aplicable después de corregir M MNo aplicable | ) Aplicable ()

e UL /N
J_{L/—-’I

pni:__ {55
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Apéndice 3: Formato de autorizacion
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Apéndice 4: Cuestionario en Google Form

Eecciﬁn 1de2

w

Marketing Digital y su relacion con la =
captacion de clientes para el centro medico
Gastro Digestivo

Se esta realizando |2 investigacidn para concluir 2 tesis del tema mencionads, agradeceré tenga la amabilidad
de participar respondiende la siguiente encuesta, cabe mencionar que las respuestas son andnimas, el
tratamienta de resultados es estrictaments confidencizl con fines zcadémices.

MARKETING DIGITAL

Descripcion (opeional)

1.;Considera usted que utiliza la Red Socizl Facebook para conocer los beneficios de un centro
medico?

Taotalmente en desacuerdo

En desacuerds

Mi de acuerda ni en deszcuerdo
D= gcuerds

Tatalmente de acuerdo

2. ;Considera usted adecuado recibir publicidad a través de |a red social Facebook sobre los
servicios de un centro medico?

Tatalmente en deszcuerdo

En desacuerda

Mi de acuerda ni en desacuerdo
D2 acuerdo

Tatalmente de acuerdo



3.;Considera usted gue utiliza la Red Social Instagram para conocer los beneficios de un centro
medico?

Tatalmente en desacuerdo

En desacuerds

Mi de acuerda ni en deszcuerds
D2 acuerdo

Tatalmente de acuerda

4 ;Considera usted adecuado recibir publicidad a través de la Red Social Instagram sobre los
sarvicios de un centro medico?

Totalmente en desacusrds

En desacuerds

Mi de acuerda ni en deszcuerds
D= acuerdn

Totalmente de acuerdo

5. iConsidera adecuado utilizar herramientas de busgueda gratuita para la publicidad en pagina web
y poder captar clientes?

Tatalmente en desacuerde

En desacuerds

Mi de acuerda ni en deszcuerdo
D2 acuerdo

Tatalmente de acuerda

6. i Considera que las herramientas de bisqueda en linea le proporcionen acceso rapido a
informacian relacionada con servicios médicos?

Totalmente en desacusrds

En desacuerds

Mi de acuerds ni en desscusrds
Dhe acuerds

Tatalmente de acuerdo
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7. iConsidera adecuado gue se invierta en publicidad para posicionar la pagina web de un centro
médico?

Totalmente en desacusrds

En desacuerds

Mi de acuerds ni en desacuerdo
D2 acuerds

Totalmente de acuerda

8. ;Considera adecuado desarrollar una pégina web especializada donde se detallen los servicios
ofrecidos del centro médico?

Totalmente en desacuerds

En desacuerds

Mi de acuerds ni en desacuerds
D2 acuerds

Tatalmente de acuerda

9. jConsidera adecuada la calidad visual del contenido en una pagina web o red social?

Totalmente en desacusrds

En desacuerds

Mi de acuerds ni en desacuerdo
D2 acuerds

Totalmente de acuerda

10. ; Considera impartame &l atractivo visual en una pégina web con la finalidad de captar la
atencion en los usuarios?

Tatalmente en deszcuerdo

En desacuerds

Mi de acuerda ni en dezacuerdo
Dz acuerds

Totalmente de acuerdo
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11. ¢ Considera usted que los contenidos multimedia (audio, imagen y video) utilizados en la Redes
Sociales o Pagina Web ayuda en |a decision para salicitar una cita medica a través de estos
medios?

Tatalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Mi de acuerds ni en desacuerdo

D acuerdo

Tatalmente de acuerdo

1Z. i Considera adecuada la informacion de valor a través de textos, imagenes, fotos v videos en una
pagina web o red social?

Totalmente en desacusrds

En desacuerdo

Mi de acuerda ni en dezzcusrds
Dhe acuerds

Tatalmente de acuerdo

Después de lz seccidn 1 Ir a la siguisnte seccion -

Seccion 2 de 2

CAPTACION DE CLIENTES

X4

Descripcion (opcional)

13. ;i Considera usted realizar una cita medica a un centro medico ubicado a través de Pagina Web o
Redes Sociales?

Tatalmente en deszcusrdo

En desacuerds

Mi de acuerds ni en deszcusrds
D2 acuerds

Tatalmente de acuerda
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14. ;Considera adecuado brindar informacion sobre sus datos personales al solicitar una cita
medica a un centro medico ubicado a través de Pagina Web o Redes Sociales?

Tatalmentz en desacusrds

En desacuerds

Mi de acuerda ni en dezzcuerds
D2 acuerdo

Tatalmente de acuerdo

15. ;Consideraria usted recomendar un centro medico que haya ubicado a traveés de una pagina web
o redes sociales a un familiar o amigo?

Tatalmente en dezacusrdo

En desacuerds

Mi de acuerda ni en dezzcuerds
D2 acuerdo

Tatalmente de acuerdo

16. ;Considera importants la imagen de una pagina web como para recomendar el centro medico a
un familiar o amigo?

Tatalmente en desacuerds

En desacuerds

Mi de acuerda ni en desacusrdo
O acuerda

Tatalmente de acuerdo

17. iConsidera importante |la pronta respuesta a su consulta realizada a un centro medico ubicado a
Través de Paging Web o Redes Sociales?

Tatzlmente en deszcuerdo

En desacuerds

Mi de acuerda ni en desacusrdo
De acuerdo

Tatalmente de acuerda
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18. ;Considera importante gue la informacion gue solicita a un centro medico a través de redes
zociales o paging web puede ser determinante para tomar una cita?

Totalmente en desacuerds

En desacuerds

Mi de acuerda ni en desacuerdo
De acuerdo

Tatalmente de acuerda

19. ;Considera importante |a atencicn personalizada a traves de la Red Social sobre la informacion
brindada de los servicios que otorga un centro medico?

Totalmente en desacuerds

En desacuerda

Mi de acuerda ni en dezacuerdo
D= acuerda

Tatalmente de acuerdo

20. ;Considera importants |la pronta respuesta a su consulta realizada al centro medico a través de
|z Red Social o Pagina Web?

Tatalmente en desacuerde

En desacuerda

Mi de acuerda ni en desacuerdo
O acuerda

Tatalmente de acuerdo

21. ;Considera adecuado que las Redes Sociales o Pagina Web de un centro medico brinde
informacion frecuentemente sobre prevencicn en la salud?

Taotzlmente en dezzcuerde

En desacuerds

Mi de acuerda ni en desacuerds
D= acuerdo

Tatalmente de acuerdo
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2Z_;Considera usted adecuado recibir diariamente informacion de centroz médicos a traveés de las
Redes Sociales?

Tatalmente en deszcuerds

En desacuerds

Mi de acuerda ni en deszcuerds
Die acuerds

Totalmente de acuerdo

23. ;jConsidera importante gue el centro medico de su preferencia brinde promociones o
descuentos en sus servicios o procedimismnos a traveés de las Redes Socizles o Pagina Web?

Totalmente en desacuerdo

En desacuerds

Mi de acuerdo ni en desacuerdo
De acuerdo

Totalmente de acuerda

24. ;Considera importante gue lusgo de ser atendido en algdn procedimiento recibe algin
descuento o promaocion para una segunda atencidn?

Tatzlmente en dezacusrds

En desacuerds

Mi de acuerda ni en desacuerde
De acuerds

Totalmente de acuerdo
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CAPTACION DE PACIENTES

ATENCION DE CALIDAD EFICAZ

Vig

vi

TACTICA DE PUBLICACION Y

HNIYEL DE
OFERTA

DE

HNIYEL DE
PUBLICACIONES

HIYEL DE
ATENCION
DIGITAL
PERSONALIZADA

NIYEL DE
RESPUESTA
IMEDIATA

ATRIBUTO

HIYEL DE
RECOMENDACION

HIYEL DE
CONFIANZA

17 = 18 - 18 ~ 200~ 21| - 22 23 - 24 -

16 «

14~

13

MARKETING DIGITAL

PAGINA WEB

Vig

vi

MARKETING DE CONTENIDOS

CONTENIDOD
¥ISUAL DE ¥ALOR

MULTIMEDIA DE
CALIDAD

SEM

SEO

REDES SOCIALES

INSTAGRAM

FACEBOOK

1

clientes

44

41

42
43
44
4

48
47
40

c

47
43
43
44
43
47

4

47
48
45

')

w

w

w

")

w

w

w

w

w

wy

47
47
43
44
43
44
a7
43
43
8
43
43
43
48
43
34

w

2
"]

w

w

")

w

w

&0

61

62
63

64
&

c

4

&7

68

69

38
48
48
48
38

70

71

7z
73
74

48
48
47
38
48

76
7
78
79
80

w

48

47
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CAPTACION DE PACIENTES

ATENCION DE CALIDAD EFICAZ

Vig

TACTICA DE PUBLICACION Y

OFERTA

NIVEL DE
23

DE

HIYEL DE
PUBLICACIONES

MI¥EL DE
ATENCION
DIGITAL
PERSONALIZADA

IMEDIATA

NIVEL DE
17 =

RESPUESTA

ATRIBUTO

HIYEL DE
RECOMENDACION

HIYEL DE
CONFIANZA

24~

19 20 2 - g

18~

16 =

14~

13

MARKETING DIGITAL

PAGINA WEB

Vig

Vi

MARKETING DE CONTENIDOS

CONTENIDO
¥ISUAL DE YALOR

MULTIMEDIA DE
CALIDAD

SEM

SEO

REDES SOCIALES

INSTAGRAM

FACEBOOK

- ~| 10~

-

-

[e)

- - -

-

1

clientes

48
47
2
38
44
44

4
4
4

81
82
83
B4

wn

w

85

w

w

42
42

4

a7
22
89
50

b

w

48
48
42
37
24

neeLR

b

-

oo o

91

92
93
94

43

85

58
g5
100
101
102
103

43
43
47

)
43
3

13
5

MINIMO

12

MINIMO

MAXIND

50
38

MAXIND

45

RANGO

RANGO

23.00

C=R/K

19.00

C=R/K

LIMITE INI LIMITE SUPERIOR

LI

LIMITE INI LIMITE SUPERIOR

LI

Ls

Ls

13 36.00

38.M

31.00

12

31

9.01

K

0.01

K



