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RESUMEN

La presente Tesis “La Publicidad digital y su relacion con la captacion de pacientes

del Area de Medicina Estética de la Clinica Montevie de Pueblo Libre, afio 2016,

tuvo como objetivo determinar la relacion existente entre la publicidad digital con la

captacion de pacientes.

La metodologia de estudio fue de tipo basica, de nivel descriptiva correlacional, disefio

no experimental de corte transversal y método hipotético deductivo.

La tecnica empleada fue la encuesta y como instrumento el cuestionario con
alternativas multiples.

La poblacion de estudio fue de 110 personas, con una muestra censal de 90 pacientes
y 20 colaboradores administrativos.

Los resultados de la prueba de normalidad fueron paramétricos, por lo que se empled
el estadistico Pearson.

Los resultados obtenidos en la hipotesis general, el valor de correlacion de Pearson fue
,806 alta, donde la prueba de hipotesis es significativa al nivel 0.01 bilateral, lo que
demostrd que existe correlacion entre la publicidad digital con la captacién de pacientes
del Area de Medicina Estética de la Clinica Montevie de Pueblo Libre, afio

2016.

Obteniéndose como conclusién que existe relacion significativa entre las variables de

estudio.

Palabras claves: Publicidad digital, captacion de pacientes.



ABSTRACT

This Thesis “Digital Advertising and its relationship with the recruitment of patients from
the Area of Aesthetic Medicine of the Montevie Clinic of Pueblo Libre, 2016, aimed to
determine the relationship between digital advertising and the recruitment of patients.
The study methodology was of the basic type, correlational descriptive level, non-
experimental cross-sectional design and deductive hypothetical method.

The technique used was the survey and as an instrument the questionnaire with multiple
alternatives.

The study population was 110 people, with a census sample of 90 patients and 20
administrative collaborators.

The results of the normality test were parametric, so the Pearson statistic was used.

The results obtained in the general hypothesis, Pearson's correlation value was 806 high,
where the hypothesis test is significant at the 0.01 bilateral level, which showed that there
is a correlation between digital advertising and the recruitment of patients from the
Medicine Area Aesthetics of the Montevie Clinic of Pueblo Libre, 2016.

Obtaining as a conclusion that there is a significant relationship between the study

variables.

Keywords: Digital advertising, patient acquisition



RESUMO

Esta tese “Publicidade digital e sua relacdo com o recrutamento de pacientes da Area de
Medicina Estética da Clinica Montevie de Pueblo Libre, 2016, teve como objetivo
determinar a relacdo entre publicidade digital e recrutamento de pacientes.

A metodologia do estudo foi do tipo basico, nivel descritivo correlacional, delineamento
transversal ndo experimental e método hipotético dedutivo.

A técnica utilizada foi a pesquisa e como instrumento o questiondrio com maultiplas
alternativas.

A populacéo do estudo foi de 110 pessoas, com uma amostra do censo de 90 pacientes e
20 colaboradores administrativos.

Os resultados do teste de normalidade foram paramétricos, pelo que foi utilizada a
estatistica de Pearson.

Nos resultados obtidos na hipdtese geral, o valor de correlacdo de Pearson foi 806 alto,
onde o teste de hipotese é significativo no nivel bilateral de 0,01, o que mostrou que existe
uma correlacdo entre a publicidade digital e o recrutamento de pacientes da area de
medicina Estética da Clinica Montevie de Pueblo Libre, 2016.

Obtendo-se como conclusdo que existe uma relacdo significativa entre as variaveis do

estudo.

Palavras-chave: Publicidade digital, aquisicdo de pacientes.
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INTRODUCCION

La alta competitividad y oferta que existe hoy en dia en los diferentes estamentos
empresariales y la repercusion que esto implica en la vida de las personas que se enfrentan
al momento de efectuar una compra o adquisicion de un bien, producto o servicio se ve
seriamente influenciada por la incisiva presion de medios masivos clasicos como
contemporaneos. Dentro de estos ultimos destacan nitidamente los electronicos que

componen las estrategias de la publicidad digital. (Carrillo & Castillo, 2005, p. 344).

Pues bien, no sélo es cuestion unicamente de ser competitivos en la oferta, el tema va mas
alla, las empresas y organizaciones tienen que brindar una férmula acertada, precisa y
continuamente actualizada de una mejora en la atencién a sus clientes. Es decir, se busca
ofrecer una propuesta continua, creativa y acertada para lo que busca y espera su publico
objetivo, eso estd bien para mantener y fidelizar los clientes actuales, pero para lograr
mantenerse, ser actuales y crecer se debe optar por la Unica opcion: aumentar la captacion

clientes.

La investigacion aborda un tema muy importante en el cual se conjuga la destacable labor
médica con el cada vez mas sofisticado y preciso accionar empresarial para aportar
conclusiones que puedan ser aplicadas tanto para el personal médico como para el usuario

o cliente que requiere de terapia especifica de Medicina estética o afin.
La investigacion finaliza con las referencias bibliogréaficas y los anexos donde se consigna

la matriz de consistencia, los instrumentos y la base de datos del trabajo estadistico. Todo
de acuerdo con las Normas Internacionales de redaccion APA.

11



CAPITULO I: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1. DESQRIPCION DE LA REALIDAD
PROBLEMATICA

En el contexto mundial actual, el internet ha cambiado la forma de hacer negocios. Ahora
todo es mas rapido (Lipovetsky 2016, p. 122), indicO que “esa inmediatez se ha convertido
en el ecosistema de consumo. A esto se suma la capacidad de hiperconexion que atraviesa
todas las formas de vida actual”; asi, la linea que divide nuestra vida digital y nuestra vida
real se esta comenzando a diluir en procesos cada vez mas convergente y dinamicos.
Dicho esto, la publicidad digital se ha convertido en una herramienta esencial para
promocionar productos y servicios, asi como relacionarse con los consumidores actuales

y potenciales de una manera efectiva.

Ahora bien, esta tendencia global se aplica también en nuestro continente. En el caso de
nuestro pais, nuestras vidas se llenan de interacciones a través de Internet, nos vemos
bombardeados con publicidad de formatos diversos; cuando revisamos nuestro correo
electronico ya comenzamos a revisar estimulos de Marketing. Algunos son sutiles, como
los pequefios avisos en Gmail, y otros mas agresivos, como el spam (correo basura) que
tanto detestamos. Seguimos nuestra rutina y en Facebook recibimos avisos que
curiosamente son muy relevantes a nuestros intereses. Probablemente estemos siguiendo
a algunas compafiias en Twitter, que no escatiman esfuerzos en destacar sus ofertas para
sus leales seguidores, a la vez que responden sus preguntas, y en general alcanzan un nivel
de interaccién con sus clientes (actuales y potenciales) nunca antes visto. Muy pocos sitios
web estan carentes de publicidad (Ibafiez 2015, p. 255). Méas aun, “si tenemos un
Smartphone, no podemos eludir avisos publicitarios, incluidos en las aplicaciones
conectadas a internet que utilizamos, y en la forma de mensajes de texto (cuya

nomenclatura es: SMS)”.
En suma, la publicidad digital va con nosotros todo el dia, y a todas partes.

En afos anteriores, las empresas valian 65-70% por sus valores tangibles y el restante por
sus intangibles, hoy dia las cifras se han invertido debido a la imagen, el prestigio y la
influencia referente que puedan significar. Hoy los nuevos mercados, se han copado con
productos y servicios que han desatado una incisiva competencia obligando a todas las
compaiiias a destacar y ubicarse no solo en el mercado que compiten, sino en el lugar mas
importante: en la mente del consumidor, en base a una solida imagen de seguridad y

cohesién profesional.



El cliente ahora esta en posicion de vanguardia, estan empoderados y lideran la exigencia
de las ventas, pero han perdido su lealtad y fidelidad a las marcas y empresas. El
consumidor contemporaneo conoce mas, es por ello que para la captacion de clientes
nuevos se busca acentuar en la innovacion y creatividad como elementos de creacion de
valor agregado. Si bien el precio resulta importante en la eleccion de consumo esta
investigacion considera regente la busqueda, por parte del cliente, de un mix de oferta,
servicio, trato personalizado y por cierto la infaltable y no negociable calidad.

En la creciente sociedad de consumo estriba con marcada presencia el cultivo de la imagen
corporal (Lipovetsky 2016), este sentir se ve alentado por los estandares de belleza que
los medios de comunicaciones tradicionales y recientes se encargan de destacar y/o de
imponer. De hecho, las circunstancias que permiten al consumo tener un desarrollo
imparable en la sociedad contemporanea son porque ha involucrado al cuerpo como
elemento de diferenciacién individual e inversion constante (Torres 2014). Dentro de este
contexto, es la produccion de productos y/o servicios relacionados a la estética y la salud

los que resultan relevantes para el consumidor contemporaneo.

Aln con una aparente buena tendencia global y local del mercado que indicaria un
crecimiento de atencion a nuevos pacientes, las politicas de marketing del Area de
Medicina Esteética de la Clinica Montevie de Pueblo Libre no estan funcionando. Esto ante
la poca difusidn de sus servicios y ventajas competitivas y con el propésito de encontrar
y brindar una herramienta para superar esta probleméatica en el Area de Medicina Estética
de la Clinica Montevie de Pueblo Libre y para estar a tono con su Plan de evolucion como
empresa y con el incremento de sus ventas es que pretendemos investigar la relacion que
existe entre el empleo de la Publicidad Digital (Marketing Digital) y la captacion de

clientes.

1.2. DELIMITACION DE LA INVESTIGACION

1.2.1. Delimitacién espacial:
Area de Medicina Estética de la Clinica “Montevie” situada en Calle Morales

Alpaca 251 distrito de Pueblo Libre. tal como se muestra en la siguiente Figura 1.



Delimitacion espacial de la investigacion.
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1.2.2. Delimitacion social:
La unidad de estudio va a estar conformada por pacientes y/o usuarios nuevos del area de

medicina estética de la Clinica “Montevie” de Pueblo Libre y Personal Asistencial

(médicos, técnicos y administrativos).

1.2.3. Delimitacion temporal:
El presente trabajo de investigacion inicio el afio 2015, y se culmino el afio 2016.

1.2.4. Delimitacién conceptual:
La investigacion pretende buscar y conocer la relacion de dos conceptos

fundamentales como son la Publicidad Digital y la captacién de clientes.

La Publicidad Digital es una parte y herramienta fundamental del Marketing, Stanton,

Walker y Etzel (2004) quienes sefialan que:

“La publicidad es una comunicacion no personal, pagada por un patrocinador
identificado, que promueve ideas, organizaciones o productos. Los puntos de venta
mas habituales para los anuncios son los medios de transmision por television y
radio y los impresos (diarios y revistas). Sin embargo, hay muchos otros medios
publicitarios, desde los espectaculares a las playeras impresas y, en fechas mas

recientes, el internet” (p. 569).



La propuesta esta orientada a utilizar esta poderosa herramienta de Marketing de la

forma mas adecuada y en el medio de avanzada: la web.

Captacion de pacientes: Antes es necesario precisar el término cliente. Definitivamente
el cliente es el comprador real o potencial y el que decide la existencia de las empresas,

por ello Thompson (2009), plantea la siguiente Definicion de Cliente:

“Cliente es la persona, empresa u organizacién que adquiere o compra de forma
voluntaria productos o servicios que necesita 0 desea para si mismo, para otra
persona o para una empresa u organizacion; por lo cual, es el motivo principal por

el que se crean, producen, fabrican y comercializan productos y servicios” (p. 3).

La captacion de clientes es la incorporacién de nuevos adquirientes de nuestros
productos o servicios, esta asimilacion a la gestion es un proceso critico de la mayoria
de las empresas contemporaneas para que Se mantengan o crezcan; captar nuevos
clientes es una necesidad vital. Considerar siempre que nuestro producto o servicio

tiene que satisfacer una necesidad o un deseo. Si no lo conseguimos, hemos fallado.

1.3. PROBLEMAS DE INVESTIGACION.

1.3.1. PROBLEMA GENERAL.

¢ Como se relaciona la publicidad digital con la captacion de clientes del area de Medicina
Estética de la Clinica “Montevie” del distrito de Pueblo Libre - 20167

1.3.2. PROBLEMAS ESPECIFICOS.
PS (1): ¢Como se relaciona la publicidad digital a través de los correos

electronicos con la captacion de clientes del Area de Medicina Estética de la Clinica
“Montevie” del distrito de Pueblo Libre-2016?

PS (2): ¢Como se relaciona la publicidad digital a través de la pagina web con la
captacion de clientes del Area de Medicina Estética de la Clinica “Montevie” del
distrito de Pueblo Libre - 2016?



PS (3): ¢Cdomo se relaciona la publicidad digital a través de las Redes Sociales con la
captacion de clientes del Area de Medicina Estética de la Clinica “Montevie” del
distrito de Pueblo Libre - 2016?

1.4. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION.

14.1. OBJETIVO GENERAL.
Determinar como la publicidad digital se relaciona con la captacion de clientes del Area
de Medicina Estética de la Clinica “Montevie” del distrito de Pueblo Libre — 2016.

1.4.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS.
OE (1): Determinar si la publicidad digital a través de correos electronicos se relaciona

con la captacion de clientes del area de Medicina Estética de la Clinica “Montevie”
Pueblo Libre — 2016.

OE (2): Determinar si la publicidad digital a través de la pagina web se relaciona con
la captacion de clientes del area de Medicina Estética de la Clinica “Montevie” Pueblo
Libre — 2016.

OE(3): Determinar si la publicidad digital a través de las Redes Sociales se relaciona
con la captacion de clientes del area de Medicina Estética de la Clinica “Montevie”
Pueblo Libre — 2016.

1.5. JUSTIFICACION E IMPORTANCIA DE LA INVESTIGACION

1.5.1. Justificacion.
El presente trabajo de investigacion permite conocer el impacto de la publicidad

digital en el mercado de la medicina estética, a fin de continuar expandiéndose en
forma geogréafica local, nacional e internacional, permitiendo de este modo
contribuir al desarrollo empresarial, el mismo que genera una mejora economica
y social coadyuvando a la equidad cada vez en mejorar los ingresos y rentabilidad
de las empresas, asi como el bienestar de la poblacion participante.

Justificacion tedrica:

Se avala en lo tedrico, con el aporte de la implementacion de estrategias de
publicidad digital con herramientas tecnoldgicas como instrumentos de gestion, la
captacion de nuevos clientes con el respectivo crecimiento en ventas y utilidades

para la empresa.



Asimismo, la utilizacion del Internet, en lo referente a informacion presenta
grandes ventajas competitivas, como la reduccion de costes, la velocidad de
Ilegada de la informacion, con este avance tecnolégico se puede brindar un servicio
maés répido y de mayor calidad.

La investigacién tendra soporte tedrico en la Teoria de la Frecuencia en la Era
Digital de Thomas Smith en 1985, que es un gran aporte para conocer los 20 pasos
de publicidad para que un cliente compre el producto ofertado.

Justificacion préctica:

Con las conclusiones y resultados finales en el presente trabajo se podra brindar
sugerencias y propuestas precisas para implementar estrategias de Publicidad o
Marketing Digital que permita a los directivos del Area de Medicina Estética u
otra especialidad afin, poder ubicar, captar e inclusive fidelizar pacientes
incidiendo en el aumento de la atencion hacia ellos con el logro del deseado y
necesario solido posicionamiento en el segmento en el cual se desemperfia y el
consecuente incremento de las ventas.

Justificacion Social:

Respaldard a los pacientes que podran tener acceso a tratamientos de mucha
garantia, con alta tecnologia, seguridad, experiencia y con tratamientos de
vanguardia y a poder interactuar fluidamente on line con profesionales calificados
para absolver y ampliar todas las interrogantes al respecto y también en el personal
ejecutor de estas estrategias en las empresas, podran poner en practica los
argumentos idoneos y obtener la valiosa retroalimentacion para el logro de los
objetivos.

Justificacion metodoldgica

Se aplicara la evaluacion de las variables mediante validacion estadistica y por
expertos de los instrumentos de investigacion, asi como un correcto proceso

sistematico en la elaboracidn, ejecucidn y finalizacion del proyecto.

1.5.2. Importancia.

La presente investigacion es importante ya que permitira a los directivos del Area de
Medicina Estética de la Clinica “Montevie” de Pueblo Libre, utilizar valiosas opciones
actuales y modernas para incorporar nuevos clientes, no sélo en beneficio de la

institucién sino también de los mismos pacientes ya que se podra obtener



informacién reciente e importante que permita mejorar el servicio, atencion e

implementar mejores procesos.

Asi mismo resulta importante porque servird como precedente a proximos trabajos
acerca del empleo de tecnologia digital para la ampliacién del portafolio del publico

objetivo en los diversos Centros medicos de atencion y afines.

1.6. FACTIBILIDAD
La investigacion titulada. Publicidad digital y su relacion con la captacion de clientes

del area de medicina estética de la clinica “Montevie” de Pueblo Libre — Lima, 2016.
Cuenta con el estudio previo de factibilidad, ya que desde el punto de vista econdémico,
sera autofinanciado, acorde al presupuesto fundamentado (ver anexos), asi mismo es
factible al contar con las fuentes diversas de informacion referente a las variables en
estudio, basadas en teorias cientificas y fundamentadas en el marco tedrico y
finalmente es factible por el acceso que cuenta la investigadora a las diversas empresas
en estudio de nuestro medio debido a la vinculacion profesional, como también al
contar con la colaboracion de expertos en el tema que actlan de asesores y

colaboradores con la presente investigacion.

1.7. LIMITACIONES DEL ESTUDIO
La investigacion se efectud a pesar de algunos impedimentos como la discrecion y

gran privacidad de la mayoria de las pacientes.

Para poder estudiar la relacion de la publicidad digital en la captacion de pacientes
para Medicina Estética, se tratd con un segmento de personas (pacientes) que
usualmente no les gusta interactuar respecto al tratamiento que han tenido o que estan
por seguir, tuvimos que recurrir a la disposicion de estos. No obstante, se realizaron
gestiones y esfuerzos para superarlos y obtener la informacion importante.

Las referencias bibliograficas respecto al tema especifico en la ciudad de Lima y en
el pais son pocas y no pudimos contar una informacion mas precisa para direccionar

aun mas la investigacion.



CAPITULO II: MARCO TEORICO CONCEPTUAL
2.1.Fundamentacion ontoldgica
Hoy la gran mayoria de los negocios del mundo se realizan a traves de las redes
digitales que conectan a personas y empresas, donde internet, es una gran red
publica de redes de computadores, conecta a usuarios de todos los tipos de todo el

mundo, unos con otros y es un gran repositorio de informacion.

Es comUn ver que las personas se conectan via internet a cada momento y desde
cualquier lugar mediante computadoras, teléfonos, tables e incluso televisores,
donde la era digital ha cambiado fundamentalmente las nociones de los clientes

acerca de la comodidad, velocidad, precio, informacién de productos y servicios.

Todo esto viene dando como resultado que las empresas de todo tipo se adapten a
esta forma a fin de poder mantenerse o sobrevivir, la cual mediante la publicidad
digital se crea valor para los clientes y poder construir relaciones con ellos. El
impacto de estas herramientas continda creciendo en forma constante, donde cada

vez mas porcentaje de personas

tiene acceso a internet, el mismo que se espera se duplique en los proximos afios

de modo que esta forma se vuelve la més popular.

Para llegar a este tipo de mercado en boga, todo tipo de empresa hoy hace
publicidad digital, donde el éxito de las punto.com viene causando que los

minoristas y fabricantes reevalien como atender a sus mercados, por lo que las



empresas han creado el modo de captar clientes en forma cada vez con mayor
cobertura, con relaciones cada méas profundas y mas personalizadas con los

clientes grandes y chicos.

Desde la filosofia platonica (Platon 1987 pp, 339-346), la pregunta etimolégica no
solo sirve como introduccion a una concepcion ontoldgica, es decir, a la definicion
del ser de la administracion, sino tambiéen como busqueda de un elemento
invariante de la actividad enraizado en el lenguaje. Siguiendo esta definicion,
autores como ldalberto Chiavenato (2004) la palabra administracién proviene del
latin ad y minister. Se puede traducir el primer término, ad, como ‘ir hacia’,
‘direccion’ o también como ‘tendencia’ mientras que el segundo término, minister,
encuentra la traduccion de ‘subordinacion’ u ‘obediencia’. Esto le permite a
Chiavenato (2004) afirmar en el significado siguiente: “(...) aquel que realiza una
funcion bajo el mando de otro, es decir, aquel que presta un servicio a otro” (p, 10).
En el sentido que lo plantea la etimologia, prestar un servicio es relativo a la
subordinacion y obediencia, esto significa que en la medida en que la prestacion de
un servicio se da, este tiene que plantear la asimetria de roles entre el
‘administrador’ y sus objetivos. Sin embargo, Chiavenato también indica un
trastrocamiento de esta primera definicion y su significacion original de acuerdo
a las exigencias de su desarrollo en la historia. En este sentido, la administracion
pasa de ser una actividad que interpreta los objetivos propuestos por la
organizacion (de aqui la importancia del término ad, la lectura de los objetivos o
direcciones de la organizacion) en una relacién de asimetria y subordinacién, para
transformarlos en acciones de planeacién, organizacion, la direccion y el control
en la que participan todos los esfuerzos realizados por las areas de forma simétrica.
Atendamos esta ultima caracteristica en el siguiente punto ontoldgico sobe la

definicion de la administracion.

Definicion de la administracion

Desde una perspectiva ontologica, administrar es la actividad que desarrolla de
forma encadenada la planificacién, organizacion, direccion y control de objetivos.
Esta definicién es compartida por diversos autores. Para Fred David (2008),
tedrico de la administracion estratégica, la pregunta ontologica de la
administracion debe definirse como el arte y la ciencia de formular, implementar

y evaluar decisiones multifuncionales que le permitan a una organizacion lograr



sus objetivos (p, 5). David indica que esta definicidn sea trasversal al campo de las
finanzas, la contabilidad, la produccién y las operaciones, entre otras actividades
cuyo letmotiv sea la estrategia y la planificacion. Acorde con la definicion de
David, para el especialista en administracion Heinz Harold (2006) la
administracion es también el proceso de disefiar y mantener un entorno en el que,
individuos que trabajan en grupos, cumplen eficientemente objetivos especificos.
Ambos autores comparten la idea de que estas definiciones deben ser compartidas
por todo tipo de organizacion, ademas de esperar un superavit y retorno de
inversion (sea lucrativa en el caso de organizaciones financieras, o no lucrativa en
el caso de instituciones filantrépicas) de una eficiente aplicacion de los objetivos
de administracion. Esta apreciacion es también comentada por ldalberto
Chiavenato (2004): “En este sentido, no hay distincion béasica como
administradores  entre  directores, gerentes, jefes 0  supervisores.
Independientemente de la posicion o del nivel que ocupe el administrador, alcanza
resultados gracias a la cooperacidn efectiva de los subordinados.” (p, 10).

En este sentido, desde la presidencia de una compafiia, una nacién o incluso una
institucién social como la iglesia (Harold, 2006, p, 6) son ejemplos de esta
transversalidad de la definicion administrativa. Para Chiavenato (2004), la tarea
bésica de la administracion implica hacer “las cosas” por medio de personas de
manera eficiente y eficaz, esto es, encarnar los conceptos de planificacion,
organizacion, direccién y control de manera que puedan ser herramientas concretas
y vélidas para cumplir estos objetivos.

Pese a la armonia conceptual de todos estos autores, creemos que es la definicion
de Harold la que aplica un detalle que complejiza mas la perspectiva ontoldgica de
la administracion. Segun Harold (2006) la administracion es la actividad que
necesariamente debe pasar por un asunto de grupos, esto es, actividad de
colectividad preocupada por el desarrollo de la planificacién, organizacion,
direccion y control. Desde nuestra perspectiva esto implica un desarrollo mas
complejo sobre la etimologia (2.1.1.) que implicaba una subordinacion de uno
sobre otro para hablar de una subordinacion en tanto tareas y roles intergrupales

en las que la participacidn es la esencia de la actividad administrativa.
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Evolucién de la administracion

La evolucion de la administracion es tratada por los diferentes autores de acuerdo a
dos intereses, uno primero se concentra en explicar su emergencia en contextos
histdricos antiguos, otro mas bien apunta en el contexto moderno. Sobre la primera
posicion, Sergio Jorge Hernandez y Rodriguez, Catedratico (2011) de la Facultad de
Contaduria y Administracién Universidad Nacional Autonoma de México, sefiala que
los antecedentes historicos de la administracion se encuentran desde que el hombre
conformd las primeras sociedades. Hernandez y Rodriguez afirman que si se parte del
concepto de administracion como aquella organizacién, planificacién y control de
ciertos objetivos por tanto su presencia se ha encontrado en las primeras actividades
del hombre. Dicho esto, el autor apunta en seis estadios histéricos importantes de la

administracion:

Asia Menor y los judios
Influencia de los filésofos griegos
Los romanos

La Iglesia catolica

La organizacién militar

o 0k~ w nh e

La ética capitalista y la Revolucidn industrial

Un primer estadio se manifiesta en los comerciantes judios y fenicios en Asia menor
cuyas astucias comerciales y formas de organizacion se encuentran en la Biblia y otros
textos historicos. Los ejemplos que rescata Hernandez y Rodriguez (2011  , p, 24)
implican la antigua unidad de mando salomdnica, la organizacién de Moisés para
liderar a un pueblo en éxodo y la habilitacion de la escritura mediante el ideograma y
el alfabeto por parte de sumerios y fenicios. En todos estos casos, la principal
caracteristica de este primer estadio es la interpretacion de los primeros hombres sobre
los conocimientos externos mundo (cosmoldgico o divino) y su interpretacion y
posterior planificacion. Esta caracteristica cambia en el segundo estadio, bajo la
influencia de los fil6sofos griegos cuya organizacion es ética y parte de un autocontrol
y una autogestion de uno mismo respecto a sus propios objetivos. Hernandez y
Rodriguez (2011, p, 25) rescata la mayéutica socratica y la retdrica sofista como
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principales herramientas para estos objetivos. Muchos aportes y métodos filosoficos
han inspirado a la teoria administrativa. Asi, autores como Idalberto Chiavenato (2004,
p. 28) apuntan incluso en la filosofia moderna, como la del inglés Francis Bacon
(1561-1626) y su principio de la prevalencia de lo principal sobre lo accesorio o el
discurso del método del francés René Descartes, como grandes aportes a las Ciencias
Administrativas.

No obstante, la organizacion de estados y de la ética personal paso, en los romanos y
posteriormente en la Iglesia Catolica a la institucionalizacion de la administracion y
la organizacion que se vincul6 al poder militar y del Estado. La administracion se
formé como Ciencia de las normas administrativas y los principios de la organizacion
publica. Para Hernandez y Rodriguez (2011, p, 25) la administracion se nutre de la
organizacion militar en tres sentidos: (i) la estructura jerarquica (ii) la autoridad lineal
(iii) la orden como ley rigida e invariante. Es por la influencia de estas tres
caracteristicas de las relaciones militares que la administracién hereda un aspecto
estratégico, tactico, operacional, de reclutamiento y logistico. Para David Fred (2008)
existe una comparacion entre la estrategia militar y la empresarial. Fred parte de la
etimologia de la palabra estrategia que proviene del griego strategos que combina los
términos stratos (el ejército) y ago (dirigir), de esta manera la administracion
estratégica le reconoce al ejercito el objetivo de “ganar una ventaja competitiva” (p,

26). Esta ventaja se define por la direccion, el control de ciertos objetivos mas no
como un criterio del conflicto (que es la distincidn de la estrategia militar) sino como
una competencia. Idalberto Chiavenato (2004) completa esta idea: “Con el paso del
tiempo, a medida que aumentaba el volumen de operaciones militares, crecia también
la necesidad de delegar autoridad en los niveles mas bajos de la organizacion militar.”
(p, 30) Ahora bien, la estructura militar y estatal que comenzé en la cultura romana y
se desarrolla en la Iglesia Catdlica, toma una nueva forma en la revolucion industrial
y el capitalismo del siglo XVII. En este sentido, autores como Idalberto Chiavenato
(2004) han precisado que la Administracion a pesar de tener referencias en el antiguo
Egipto, Mesopotamia y Asiria, es el siglo XX donde se construye como Ciencia. (p,

24).

Como afirma el filésofo Anselm Jappe (2016), critico experto en la tematica del
sistema capitalista, mucha de la teoria politica econémica concuerda en la definicion
del mercado econdémico como un proceso generalizado de acumulacion. La

acumulacién, también llamada ganancia y beneficio, se convierte el motor del sistema
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capitalista o de la economia de mercado. En este sentido, cuando Hernandez y
Rodriguez (2011) desarrollan la historia de la administracion, lo que le importa en la
etapa capitalista es el desarrollo del proceso de acumulacion. Asi, dira: “Otro aspecto
que permitié y fomentd la acumulacién de la riqueza entre los judios fue la institucion
de la dote” (p, 26). EI mismo autor afirma también que es la tecnologia y la revolucion
industrial aumentan en la medida que el sistema de mercado busca mayor beneficio y

ganancia (y por tanto mayor acumulacion de riquezas):

“Se ha dicho que la administracién nace como ciencia merced a ese tipo de
produccién, que requeria grandes cantidades de personal, ademéas de nuevos

sistemas de comercializacion y capitalizacion” (p, 27)

Ya con el mercantilismo la ética capitalista pasa a la esfera politica buscando hacer del
Estado un agente del mercado, de aqui la arenga de los liberales de hacer del poder
politico una empresa. Uno de los precursores fue Adam Smith quien promulgaba la idea
de un capitalismo libre y de una centralidad al consumo como motor econémico y de la
produccion. Una de las estéticas importantes que rescata Hernandez y Rodriguez (2011)
es el libro de Robinson Crusoe (junto con Los Viajes de Guilliver), novela que arengaba
a los jovenes occidentales a “aventurarse” en el sur del mundo, América Latina, con el
objetivo de hacer fortuna. Herndndez y Rodriguez (2011) reconoce este hecho estético
como desarrollo importante para la administracion: “En este libro, el administrador
aprende como Robinson Crusoe aplica el proceso administrativo para salir adelante,
desde que se ve obligado a observar el terreno, el clima, los posibles riesgos y amenazas,
a los que llamd males y bienes.” (p, 29). El liberalismo econémico genero, por tanto,
politicas que acrecentaron y perfeccionaron la teoria administrativa desde su aspecto
politico hasta estético, como hemos visto. De aqui cobra sentido la expresion de
Idalberto Chiavenato (2004): “Los dirigentes de las empresas trataron de atender como
podian, o como sabian, las demandas de una economia en rapida expansion. Algunos
empresarios basaban sus decisiones teniendo como modelos las organizaciones militares
0 eclesiasticas de los siglos anteriores.” (p, 32). En este sentido, el mercantilismo y la
economia de mercado reutilizaron muchos de los conceptos y herramientas estratégicas

histdricas que hemos resumido y presentado en esta breve presentacion.
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2.2.Fundamentacion epistemologica

La historia y evolucion de la teoria de laadministracion tiene que ver con la historia
de laorganizaciony, por tanto, con su madurez cientifica. Para Jay Shafritz y Albert
Hyde (1999) la ciencia es el conocimiento universal de lo organizado:

“La caracteristica esencial de toda ciencia es la aplicacion del método cientifico
al desarrollo del conocimiento. Asi, una ciencia comprende conceptos claros,
teorias y otros conocimientos acumulados desarrollados a partir de hipotesis
(supuestos de que algo es cierto), experimentacion y analisis.” (13)

No obstante, la relacion con la ciencia no solo se da a nivel de la organizacion, sino
también respecto a la busqueda de principios, de causas, relaciones formales que
derivarian de una ley, condicion o principio que pueda ser aplicada a un objetivo
a organizar. Para el filésofo vitalista Henri Bergson (2012, p, 14), el propésito de
la ciencia es precisamente relacionar hechos o fendbmenos que a primera vista
parecen diferentes pero que pueden simplificarse en teorias o condiciones. De
aqui, subrayamos la relacion con la administracion. La administracion guarda
diversos principios fundamentales como la ley de Parkinson, el principio de unidad
de mando y otras teorias que han partido del reconocimiento de las condiciones a
factores heterogéneos. Empero, esto no significa que el administrador en tanto
aplica una Ciencia, no corresponda sus objetivos con los hechos o sucesos que
estudia. Para Jay Shafritz y Albert Hyde (1999) la ciencia administrativa tiene que
constatar de su objeto de estudio, de los objetivos mercantiles u mercados objeto
la viabilidad de las teorias o principios: “Pero si se conoce la teoria, este
administrador sabra que es probable que surjan costos como instrucciones
contradictorias y confusion, y dara los pasos necesarios (como la clara
especificacion de la autoridad especial del controlar a todos los involucrados) para
reducir al minimo esas desventajas.” (p, 15). En suma, la corroboracion de los
principios es parte de la administracién y de su solidez como teoria y estrategia

cientifica. Se desarrollara algunas de las principales teorias y enfoques.

Enfoques de la administracion
A comienzos del siglo XX nace la escuela de la escuela de la administracion
cientifica bajo dos enfoques tedricos importantes (Chiavenato 2004, pp., 44-45).

Por un lado, el enfoque de la administracion cientifica del estadounidense
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Frederick Winslow Taylor (1856-1915), por el otro, el del europeo Henri Fayol
(1841-1925), quién desarrolld la llamada teoria clasica. Los dos enfoques, aunque

coetaneos, confirman dos orientaciones o0 perspectivas de un mismo tema.

La teoria de la administracion cientifica, por ejemplo, considera aumentar la
eficiencia de la empresa mediante la racionalizacion del trabajo obrero, esto es, de
incentivar la division del trabajo y la automatizacion: “La preocupacion basica se
centraba en incrementar la productividad de la empresa aumentando la eficiencia
del nivel operacional o nivel de los obreros” (Chiavenato 2004, p, 44). En este
sentido, la administracion cientifica comienza de “abajo hacia arriba”, es decir,
desde la preocupacion del obrero hacia el supervisor y el gerente. Aumentar la
productividad desde abajo tendria entonces como dinamica esencial el enfoque
cientifico de la administracion. En su libro The Principles of Scientific
Management (1911) propuso unos principios fundamentales:

i) Sustitucion de reglas practicas por preceptos cientificos

ii) Obtencion de armonia en la accion grupal, en lugar de discordia

iii) Consecucion de la cooperacion de los seres humanos, en lugar del
individualismo cadtico

iv) Obtencién mediante el trabajo de la produccion maxima, no de una produccion
restringida.

v) Desarrollo de la plena capacidad de todos los trabajadores, en favor de su
méaxima prosperidad personal y de compafiia. (Harold 2006, p, 19)

La teoria clasica toma un camino diferente. Para Henri Fayol, lo principal compete
al aumento de la eficiencia de la empresa mediante la organizacion y aplicacion de
principios cientificos generales de la administracion. La teoria clésica parte pues
de dos hechos generales dentro del contexto de la segunda revolucién industrial y
el crecimiento exponencial de las empresas. El primer contexto se debe al
crecimiento acelerado y desorganizado de la empresa que produjo una urgencia de
organizacion para depurar la improvisacion. Para ello, el enfoque administrativo
debe abandonar teorias universales y de temporalidad mas o menos estable para
admitir modelos microindustriales. El segundo contexto que define la teoria clasica
de la administracion es la necesidad de aumentar la eficiencia y competencia de

las organizaciones de cara a una creciente competitividad del mercado.
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b)

Asi, la teoria clésica analiza no las tareas o los roles del trabajo encadenado, sino
de la estructura total de la empresa. Esos dos enfoques, como asegura Chiavenato
(2004), forman el enfoque general clasico de la administracion. La palabra
“enfoque” es importante, ya que, como afirma Hernandez y Rodriguez (2011) no
se trata de una perspectiva buena y otra mala o de un punto de vista antiguo y otro
nuevo: “No hay panaceas (soluciones para todo), sino enfoques.” (p, 36). Esto
quiere decir, que la perspectiva no caduca ya que puede reproducirse y que los
enfoques pueden complejizarse: “En cada corriente hay autores que marcan un
antecedente sobre esa linea de pensamiento y son “creadores menores” en dicha
linea, que es necesario recordar para facilitar la comprensién de los tedricos

centrales.” (Hernandez y Rodriguez 2011, p, 36).
Teorias de los principales autores de la administracion

Existen mdltiples teorias sobre la administracion, cada una desprendida incluso
de los enfoques de la teoria cientifica administrativa y de la teoria clésica

administrativa.

Teoria administrativa cientifica. Como parte del enfoque de Taylor (2010) los
principios de la teoria administrativa constan de incentivar la maxima produccion
y desarrollo de los trabajadores. Asi, autores como Gantt (2011) y Gilberth (2012)
quienes, por ejemplo, instaron la seleccidn cientifica de colaboradores, asi como
diferentes capacitaciones de los trabajadores.

Teoria moderna de la administracion operacional. Fayol dividié las
actividades industriales en seis: técnicas, comerciales, financieras, de seguridad,
contables y administrativas. Estas actividades deben atravesadas por 14 principios
de la administracion como los pertenecientes a la autoridad, la responsabilidad y
la unidad de mando. De aqui Hugo Munsterberg, Walter Dill Scott, Max Weber,
Wilfredo Pareto (padre del enfoque de los sistemas sociales) y Elton Mayo
apoyaron a las ciencias de la conducta que apostaban por la aplicacion psicolégica
en la industria y la administracion (Jay Shafritz y Albert Hyde 1999, p, 17).
Teoria de sistemas. Chester Barnard (1886-1961) en su libro The funtions of the
executive, propone la teoria de sistemas que consiste en mantener un sistema de

refuerzo cooperativo en una organizacion formal. (Harold 2006, p, 18).
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d) Teoria de Gilbreth. Frank Gilbreth, quién profundizo las teorias administrativas
de Frederick Taylor, profundizé sus investigaciones en el perfeccionismo de los
procesos para lograr la eficiencia de tareas manuales, debido a esto se le conoce
como el padre del "eficientismo productivo”. Dice Hernandez y Rodriguez:
"Gilbreth subrayo la importancia de las ciencias sociales en el estudio del trabajo
por influencia de su esposa, quien era doctora en psicologia (filosofia) y trabajo
mucho tiempo a su lado.” (Hernandez y Rodriguez 2011, p, 44).

e) Teoria del conflicto de Mary Parker Follett. Segun Parker se sefialan tres formas
de resolver los problemas de la organizacion: (a) el predominio (b)
compromiso y (c) Conflicto constructivo. Herndndez y Rodriguez (2011, p 76)
proponen un ejemplo de esta teoria:

Predominio: El jefe decide lo que fortalece el autoritarismo de la direccion. No
se realizan juntas de trabajo.

Compromiso (acuerdos insanos). En la politica, los legisladores tienen objetivos
divergentes, pero necesitan los votos de los demas para sacar adelante sus
propuestas, 1o que a su vez los obliga a comprometer sus propios votos, aunque
consideren que en algunos casos apoyan propuestas inadecuadas y contrarias a su
ideologia(“yo te apoyo si tu me apoyas”).

De ese modo, las camarillas se apoderan de la empresa sin tomar en cuenta al
usuario o cliente, que precisamente es quien genera los ingresos de la empresa.
En las organizaciones, los departamentos se hacen concesiones mutuas, lo cual
constituye una practica perjudicial.

Conflicto constructivo: EI conflicto constructivo es tarea del jefe: Convocar
continuamente a juntas para coordinar la accion correctiva. (Hernandez y
Rodriguez 2011, p, 76).
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CAPITULO IIl: MARCO TEORICO CONCEPTUAL

3. ANTECEDENTES DEL PROBLEMA
3.1.1. ANIVEL NACIONAL

Puelles (2014) en su tesis titulada Fidelizacién de marca a través de redes sociales:
Caso del Fan-page de Inca Kola y el pablico adolescente y joven, para obtener el
Titulo de Licenciado en Publicidad, en la Pontificia Universidad Catolica del Perd;
tiene como objetivo sugerir los aspectos estratégicos y tacticos mas relevantes que una
marca debe tomar en cuenta para poder fidelizar a sus consumidores a través de redes
sociales. Concluye que la marca cumplié sus objetivos de fidelizacion en el publico
adolescente y juvenil, proviniendo su éxito por la adecuada construccion de una
comunidad en su fanpage de Facebook. Los factores fueron: Los hallazgos de insights
detonantes en el consumidor adolescente y juvenil permitieron enfocar adecuadamente
las tematicas y territorios creativos. El sistema de trabajo entre Community
Managers (moderadores y analistas) y personal encargado del disefio y produccion de
las publicaciones coadyuvo al dialogo con fans.

Sologuren (2013), en su tesis titulada El social media marketing como estrategia para
potenciar una empresa, para optar el Titulo profesional de Licenciada en Marketing
en la Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas Lima - Peru, tiene como objetivo
disefiar la estrategia de social media marketing y el sistema web en la empresa para
que desarrolle un buen posicionamiento e imagen en el mercado, con un bajo nivel de
presupuesto y una buena rentabilidad, estimada en el corto, mediano y largo plazo. Se
concluye que el social media marketing es un nuevo enfoque del marketing tradicional,
orientado a las herramientas interactivas de la web y las redes sociales que hay en ella.
Las empresas deben ser cuidadosas con el contenido que suben a las redes. Pues los
usuarios perciben a las redes sociales como un lugar de distension, por lo que rechazan

los mensajes con contenido comercial. (De frutos et al 2014)

Valladares (2013) en su tesis titulada Metodologia de Implantacion e-Business de
Portales de Descuentos en el Mercado Peruano para optar el Grado de Master en
Direccidn Estratégica en Tecnologias de la Informacion en la Universidad de Piura;

tiene como objetivo desarrollar una metodologia e-business que permita implantar un

18



portal de descuento o cuponera para el mercado peruano, para lo cual se basaré en
extraer lo mejor de las metodologias e-business contemporaneas que son genéricas y
crear una propia. Concluye que el presente trabajo pretende ser una guia que permita
a los innovadores y emprendedores peruanos a tener una vision mas acertada de como
realizar empresas de este tipo y aportar conocimiento en el crecimiento del comercio
electronico en el Peru. La utilizacion de las redes sociales es una estrategia efectiva y
sOlida para promocionar y dar a conocer el servicio o producto ofrecido a los clientes,
la gran cantidad de tiempo que consumen las personas en la red social Facebook es
una oportunidad que una empresa cuponera no debe perderse. La mala atencion por
correo electrénico, teléfono y sobre todo por Facebook juega en forma negativa en
contra de la empresa, la publicidad negativa se vuelve viral y fuerte contra la marca
de la empresa.

Loyola (2013) en su tesis titulada Implementacion de un Sistema de Informacion para
una Clinica Estética, para optar por el Titulo de Ingeniero Informaético, en la Pontificia
Universidad Catolica del Pert, Lima; se traza como objetivo de contar con una
herramienta que le ayude a gestionar sus productos o servicios, proporcionar
promociones a sus clientes de acuerdo a la informacién obtenida de sus ventas, una
administracién que le genere ganancias y un control adecuado de toda la informacion.
Se lleg6 a la conclusion que se determind el estado actual de los procesos de gestion
y planificacion de una clinica estética luego de haber analizado la informacion recibida

de la clinica del caso de estudio.

Se identifica las necesidades de la clinica estética las cuales fueron satisfechas con la
automatizacion de los médulos relacionados a las areas de gestion de pacientes,
compras y ventas que la comprenden a excepcion de logistica que permiten que los
clientes sean atendidos rapidamente ya que se puede acceder a la informacién
especifica desde la aplicacion y ya no se necesita recurrir a los archivos de los

gabinetes, buscar las historias y luego la informacion necesitada.

Chamorro (2011) en su tesis titulada Analisis de factibilidad del marketing mévil via
sms para servicios de valor agregado en la ciudad de Lima, para obtener el Titulo de
Ingeniera de las Telecomunicaciones en la Pontificia Universidad Catdlica del Perd,
Lima; tiene como propodsito analizar el envio personalizado de SMS generado por una
empresa que brinda el servicio de marketing movil, en representacion de otras

compafiias que soliciten este servicio, en funcion de los perfiles de interés de sus
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clientes. Se concluye que el andlisis de factibilidad técnica obtuvo los resultados
esperados, ya que se logré la conectividad entre el operador y la empresa de marketing
movil, a través de una VPN. Este enlace permite realizar transacciones confidenciales
para el intercambio de informacion sensible, tal como claves de seguridad y codigos,
entre otros. Existe una gran oportunidad de negocio en el rubro del marketing movil
debido a la viabilidad técnica, econémica y por los nichos de mercado existentes en
Lima Metropolitana que aun no son explotados; tales como los supermercados, cines y

centros comerciales.

3.1.2. ANIVEL INTERNACIONAL

Aguero (2014) en su tesis titulada Estrategia de fidelizacion de clientes, para obtener
el grado en Administracion de Empresas en la Universidad de Cantabria de Espafia;
tiene como objetivo plasmar y poder llevar a la préctica una estrategia de captacion y
fidelizacién de clientes a seguir por una Clinica de Podologia que acaba de abrir sus
puertas en el centro de Santander. Se concluye que tras el estudio del Marketing
Relacional y su vinculacién con la fidelizacion de clientes, determinamos que son
conceptos vinculados que caminan en la misma direccién. Mantener relaciones
estables y duraderas entre las empresas y sus clientes con el objetivo de seguir
creciendo de manera conjunta. La campafa de captacién de clientes y fidelizacién en
este caso van unidas. En la apertura de un negocio, la captacion es el paso inicial, pero
la fidelizacion.

Escobar (2013) en su tesis titulada EI Marketing Digital y la Captacion de Clientes de
la Cooperativa de Ahorro y Crédito Universidad Técnica de Ambato Ltda, para
obtener el Titulo de Ingeniera en Marketing y Gestion de Negocios en la Universidad
Técnica de Ambato, Ecuador; tiene como objetivo analizar las estrategias de
marketing y su incidencia en la captacion de nuevos socios de la Cooperativa de
Ahorro y Crédito de la Universidad Técnica de Ambato Ltda. Los resultados de la
investigacion efectuada a los socios de la Cooperativa de Ahorro y Crédito
Universidad Técnica de Ambato Ltda. nos indica que los socios no estan siendo
debidamente informados, ya que la Institucion no cuenta por una pagina web
disponible para poder conocer los servicios y beneficios que esta ofrece. Asi la
propuesta se enfoca directamente al desarrollo de una pagina web para que la
comunidad universitaria conozca mas de sus servicios y beneficios, asi como se
incremente el nimero de socios. Se concluye que gracias a la utilizacion del Internet,
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en lo referente a informacion tenemos grandes ventajas competitivas, como son la
reduccion de costes, la velocidad con que llega la informacion, con este avance
tecnoldgico podemos brindar un servicio mas rapido y de mayor calidad.

Salguero (2012) en su tesis titulada Analisis del impacto de la publicidad digital en
los adolescentes a través de las redes sociales Facebook y Twitter durante el periodo
2008 — 2011, para obtener el titulo profesional de Ingeniero Comercial en la
Universidad Politécnica Salesiana, Quito — Ecuador; tiene como objetivo conocer cudl
es el impacto de la publicidad digital en los adolescentes a través de las redes sociales
Facebook y Twitter. Se concluye que el consumismo dentro de la sociedad surge
debido a la publicidad que existe, en diferentes medios de comunicacion. Es asi, que
las redes sociales permiten que exista inmediatez de comunicacién e informacion; por
lo tanto interaccion entre personas. La relacion que los adolescentes tienen con la
tecnologia les permite sentirse parte de un grupo especifico. Los adolescentes utilizan
las redes sociales con fines de comunicacion pues les ayudan a crear relaciones

sociales.

Cangas y Guzman (2010) en su tesis titulada Marketing Digital: Tendencias en su
apoyo al E-Commerce y sugerencias de implementacion, para obtener el Titulo
Profesional de Ingenieria Comercial, Mencion Administracion en la Universidad de
Chile, Santiago de Chile; el objetivo es obtener algun tipo de correlacién entre los
factores de éxito de los casos analizados anteriormente, y el tipo de empresa a la cual
corresponde (B2C o B2B, empresa pequefia, mediana o grande y su nivel de
madurez.), de manera de crear un patron de conducta que permita realizar
recomendaciones estratégicas a empresas chilenas sobre cuéles herramientas de
Marketing digital deben utilizar, y tacticas para una implementacion efectiva. Se
concluye: se pudo comprobar la importancia del Marketing digital en empresas de E
Commerce, dada su naturaleza y su forma de hacer negocios. Los clientes de estas
empresas son personas que han incorporado el uso de Internet a su vida diaria (un
segmento cada vez mas grande de la poblacidn), y por lo mismo saben como encontrar
lo que buscan. Si no se tiene presencia en Internet, siendo una empresa de E-
Commerce, simplemente no se existe, por lo que los clientes no encontraran el sitio
web y la empresa muy probablemente estara destinada al fracaso.

Vargas (2009), en la tesis titulada Nuevas formas de Publicidad y Mercadeo en la era

Digital: Una mirada exploratoria a comunidades, portales interactivos y Advergames
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para obtener el Titulo Profesional de Comunicadora Social en la Pontificia
Universidad Javeriana, Bogota, Colombia; tiene como objetivo realizar una mirada
exploratoria de las estrategias web mas exitosas de los ultimos 4 afios que sirvan de
ejemplo para ilustrar hacia donde se dirige la publicidad y el mercadeo en la era digital.
Concluye que, con Internet, la vida de las personas cambié radicalmente. Pasaron de
ser objetos de recepcion pasiva a fuertes contribuidores de participacion. Con Internet,
el modelo de medios de comunicacion se replantea. Internet no reemplazara a la radio,
a la television o a la prensa. Seguira un proceso natural de evolucion como lo han

tenido los medios tradicionales

3.2.BASES TEORICAS
3.2.1. PUBLICIDAD DIGITAL

Reyes (2016) indica que “la Publicidad digital es toda forma de comunicacion que
emplea plataformas y herramientas en Internet para transmitir un mensaje promocional
de una empresa u organizacion”. Es asi que la publicidad digital, en linea o publicidad
en internet es aquella que utiliza esquemas digitales, ya sea en formato web o movil,
para difundir y comercializar un bien o servicio e inducir su consumo en el publico.
Por ello, emplea todos los recursos que dispone en internet, como correo electrénico,
paginas web, banners, redes sociales, blogs, videos, video conferencias, podcasting,
SMS, etc. Hoy, la publicidad en internet utiliza sistemas como AdWords y AdSense,
que ubican los intereses de los internautas y en base a ello, elaborar los avisos.

Se ha apreciado que el modus operandi de la Publicidad Digital es muy preciso y su
portafolio muy variado haciéndola versétil y atractiva, y competitiva, en donde el

talento, creatividad y formacidn académica resultan ingredientes imprescindibles

3.2.2. Dimensiones de Publicidad Digital
Correo electrénico

Roquet (2004) refiere que correo electrénico “es un medio comunicacién de Internet
gue permite enviar mensajes a otras personas a través de las redes de computo del
mundo, con la posibilidad de intercambiar documentos en diferentes formatos tales
como: textos, graficos, hojas de calculo, programas de computo, sonido y hasta video”
(p. 18). Con este servicio se puede intercambiar, discutir temas y conversar en forma
interactiva como si fuera a través de una carta escrita. Es un intercambio constante de

informacion.
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Roquet (2004) destaca la forma como “el correo electronico ha impactado en el
comportamiento humano; son tan contundentes las modificaciones que ha ocasionado
esta herramienta digital que es inclusive un documento con caracter legal y por su

empleo practicamente han desaparecido los trabajadores postales.” (p. 22)

Libre accesibilidad. (Indicador 1)

Lujan, S. (2016) dice que elemental que “las paginas web sean utilizables por el
maximo numero de personas, independientemente de sus conocimientos o capacidades
personales e independientemente de las caracteristicas técnicas del equipo utilizado
para acceder a la Web” (p. 133). La necesidad de que la Web sea universal y accesible
por cualquier persona esté presente desde el principio de laWeb, ya que era un requisito

contemplado en su disefio por su creador Tim Berners-Lee

Difundibilidad (Indicador 2)

Es una caracteristica marcada de los correos electronicos, Cultura Group (2016)
manifiesta es un “adjetivo que hace alusion como la susceptibilidad de ser difundido,
también que se puede difundir, publicar, divulgar o anunciar conocimientos, en
propagar, contagiar o expandir fisicamente. Procede del verbo activo transitivo

“difundir” y del sufijo “ble” que indica susceptible o puede ser” (p. 411).

Base de datos (Indicador 3)

Rouse (2015) menciona que es “una coleccién de informacion organizada facilmente
accesible y actualizada, son clasificadas de acuerdo con los tipos de contenido:
bibliografico, de puro texto, numéricas y de imagenes” (p. 344). En informatica, las
bases de datos pueden clasificarse de acuerdo a su enfoque organizativo, la mas
frecuente es la base de datos relacional, las bases de datos informaticas generalmente
contienen agregados de registros de datos o archivos, como: operaciones de venta,
catalogos, inventarios y perfiles de clientes., estas bases de datos permiten controlar

el acceso de lectura/escritura, la generacién de informes y analizando el uso.

(B) Pagina web (Dimension 2)
Como concepto Velasquez (2012) refiere que:

23



Péagina web es un documento electrénico disefiado para el World Wide Web (Internet)
que contiene algun tipo de informacion como texto, imagenes, videos, animaciones u
otros.

Las paginas web y los sitios web son empleados como sinénimo la diferencia esta en
que la pagina web es un documento electrénico solo y un sitio web es un conjunto de
paginas web que se construyen bajo una misma direccion web.

Sitio web. Es un grupo de paginas web ordenadas bajo una misma direccion (URL)
que se conectan entre si por Hipervinculos (links o enlaces) dando como resultado un
sitio web.

Un enlace o link es texto o imégenes en un sitio web para acceder o0 conectarse con
otro documento. Los links son como la tecnologia que conecta dos sitios web o dos
paginas web. (p. 344).

Canal de promocién (Indicador 1)

Thompson (2009) menciona que “los canales de promocién son los medios por los
cuales se envian mensajes y/o anuncios publicitarios al target o publico objetivo, es
decir son las vias o canales por los cuales se publicitan los bienes o servicios de una
empresa u organizacion”. (p. 133), ademas en concordancia con ello Jaime Rivera
Camino y Dolores de Juan Vigaray (2002) “El conjunto de estimulos que, de una
forma no permanente y a menudo de forma localizada, refuerzan en un periodo corto
de tiempo la accion de la publicidad y/o la fuerza de ventas. Los estimulos son
utilizados para fomentar la compra de un producto especifico, proporcionando una

mayor actividad y eficacia a los canales de distribucion.” (p, 17).

Difusion de calidad (Indicador 2)

Como sabemos la calidad es un componente fundamental de todo producto y servicio,
pero debe ser difundida y compartida con el cliente tanto interno como por el target.
La estrategia de promocién de la calidad abarca dos componentes: la creacién del
mensaje publicitario y la seleccion de los medios para su difusion.

Para tener éxito, la difusiébn no puede estar separada de la creacion del mensaje.
Monteferr (2010) refiere que “La estrategia de difusion se inicia con la seleccion de
medios, para posteriormente determinar los soportes publicitarios a utilizar, asi como
la frecuencia y la duracion de las inserciones. El punto de referencia sera siempre el

publico objetivo” (pag. 159), y la pagina web es el catalizador idéneo.
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Costo (Indicador 3)

Es el desembolso o gasto econdmico para la elaboracién o adquisicion de un producto
o la prestacién de un servicio.

Con ello, se puede establecer su precio de venta al pablico (sumatoria del costo méas
la ganancia).

Fischer (2011) Indica que “es un elemento esencial en la fijacion de precios, es
indispensable para medir la contribucién al beneficio y para comparar y jerarquizar el
producto entre otros productos. Dinero que se paga para llevar a cabo cierta operacion”
(pag. 143) en ese marco la pagina web no tiene peso econdmico negativo tanto para la

empresa y menos aun para el cliente.

Propagacion de mensajes instantaneos (Indicador 4)

La oferta de nuestros productos y servicios tiene que llegar rapidamente y en la forma
que se desea a nuestros clientes, esta propagacion se da con mucha facilidad por los
medios electronicos en especial por la pagina web, que da méas ventajas para su
empleo.

Escobar (2013) destaca que la comunicacién digital “Es masiva. Con poco dinero se
llega a muchisima gente a traves de herramientas tales como los enlaces patrocinados
0 el marketing en buscadores. Si hacemos un marketing de guerrilla o viral, los

resultados pueden dispararse exponencialmente” (p. 52).

(C) Redes Sociales (Dimension 3)

Proviene del latin rete, y se usa para definir a una herramienta de la publicidad digital.
Son estructuras en donde las personas llevan relaciones amicales, laborales,
sentimentales, profesionales etc.

Red Social son los diferentes sitios o paginas en internet que permiten a las personas
registrarse para compartir contenidos, interactuar y formar comunidades sobre
objetivos afines: trabajo, libros, juegos, amistad, sentimentales, etc.

Las Redes Sociales son el conjunto de personas, agrupaciones, entidades u
organizaciones que producen, reciben y permutan servicios e inclusive bienes para su
bienestar o logro de objetivos. Esto no podria efectuarse sin la tecnologia y su continuo
avance. Ello se da en el ambito local, nacional, entre naciones y a nivel mundial en

tiempo real
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Con ellas se puede compartir imagenes, fotos, ideas, videos, aficiones, textos,
documentos, conocer gente y relacionarse, con los demas, brindan caracteristicas
como actualizacion inmediata de los contactos, perfiles, crear nuevos enlaces de

presentacion y otras formas de contacto social en linea.

Diversas redes se han creado, unas existen y otras no, los principales a nivel mundial
son: Facebook, YouTube, Google+, Tuenti, Twitter. Hi5, MySpace, entre otras.

Destacando nitidamente Facebook.

Facebook (Indicador 1)

Es una red social sin costo que permite a las personas interconectarse y compartir
informacion a traves de la web. Facebook puede ser empleado tanto por personas
naturales, que lo usan para estar conectados con sus amigos, publicar textos, imagenes,
peliculas, etc., y por organizaciones, marcas o instituciones, que incrementan por esta

red social su propuesta publicitaria.

Fisher (2011) sefiala que. “El impacto actual de los medios electrénicos hace que los
anunciantes pongan sus anuncios en ellos; hoy en dia vemos en los videojuegos de
futbol que los jugadores portan en sus camisetas los logos de las marcas que anuncian.
Incluso, observamos diferentes marcas dentro del entretenimiento, donde las personas
en una forma sutil reciben el mensaje, como en Facebook”. (p. 215) se denota pues su

gran vigencia publicitaria.

YouTube (Indicador 2)

Es un servicio sin costo de acceso libre a videos en la web, cuyo gran éxito parece ser
ilimitado. Ahora es el mayor y principal sitio de comunicacion y difusion de videos,
y uno de los principales referentes del net social.

El uso de YouTube es muy facil para la persona, solo tiene que ubicar su video en la
pagina desde su propio ordenador. YouTube admite todo tipo de video como
segmentos de un juego de futbol, videos domésticos, recortes de emisiones de

television y de cine, reportajes, por citar algunos.
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Cardona (2013) destaca que “YouTube ademas de ser un canal de videos, también se
presenta como una herramienta publicitaria muy efectiva, pues son muchas las
posibilidades por medio de las cuales se puede hacer promocién en esta red social”
(p.30) asi ratifica su importante incidencia en la opinion del cliente potencial.
Twitter (Indicador 3)

Es una de las redes sociales mas conocidas que existe, es el sitio donde las personas
de todo el planeta difunden informacion por medio de mensajeria instantanea. Twitter
es un vocablo ingles que traducido quiere decir “trinar” o “gorjear”; es una aplicacion
sin costo de la web, pertenece al microblogging con las ventajas de los blogs,
mensajeria instantanea y las empleadas redes sociales, nos permite comunicarnos en
tiempo real con otras personas usando mensajes llamados tweets, que no excedan los
140 caracteres.

Fisher (2011) afirma que “Twitter se ha vuelto un espacio atractivo para los
anunciantes ya que son publicos perfectamente identificables con caracteristicas y
gustos comunes, que reaccionan generalmente a los mismos estimulos publicitarios”

(p. 215) lo cual destaca su importancia.

3.2.3. Captacidn de Clientes (Variable 2)

Soler (2013), definid que la captacion de clientes:

Son las acciones o estrategias de Marketing disefiadas e implementadas para atraer a la

clientela para ser preferidos antes que la competencia. Para la captacion de clientes

debemos contemplar los diferentes canales de ventas, y analizar si atrae y conserva en a

nuestros clientes ya sean actuales como potenciales. Para definir qué estrategia

seguiremos y como las vamos a implementar de manera atractiva y eficiente, se debe en

primer lugar analizar como se viene haciendo para saber si es adecuada y conveniente

para conservar, fidelizar y especialmente poder captar clientes potenciales. (p. 269)

Soler (2013) sugiere que para captar nuevos clientes hay que tener en cuenta una serie de

aspectos, éstos son:

. Definicion del publico objetivo.

. Estimar el tipo y el nimero de clientes a captar.
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. Disponer de productos que encajen con las necesidades de los clientes
potenciales.

. Emplear canales de venta para cada tipo de cliente y estimar el coste de la
captacion de clientes por tipo de canal.

. Conocer nuestra competencia para cada producto, para cada cliente que nos
dirigimos y para cada canal que queremos utilizar (p.4).

Coste de captacion de clientes es aquel derivado de convencer a un cliente para que nos
compre, incluye los de su comercializacién, su  investigacion de mercados antes del
lanzamiento, costes de la publicidad, costes de los comerciales, etc.

Ya efectuado este analisis debemos de contrastarlo con:

. Los objetivos propuestos.
. Accionar de la competencia.

Soler (2013) nos marca el lineamiento a seguir, “pero no olvidemos que una vez iniciadas
las acciones, estas deben estar respaldadas por el seguimiento respectivo y una vigorosa
retroalimentacion, para de esa manera estar al tanto del avance de nuestras estrategias”.
(p. 133).

3.2.4. Dimensiones de captacion de clientes

Las estrategias utilizadas en la presente investigacion para la captacion de clientes lo

consideramos como dimensiones, estas son:

Fidelizacion de clientes (Dimension 1)

Uno de los aspectos estratégicos en toda empresa es definir a su target o puablico objetivo
o0 sea el tipo de personas de interés para sus productos o servicios y tener claro los diversos
factores o caracteristicas comunes de estos clientes o futuros clientes para que luego los
responsables de Marketing definan sus actividades lo mas personalizadas posibles para
obtener la recepcion y respuesta esperada, por ello citamos a Soler (2013) quién sefiala
que tres son los criterios principales de agrupacién del pablico objetivo:
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. Sociodemogréafico: Reune a los individuos en funcion del variables como el
sexo, la edad, nivel de estudios, etc.

. Socioeconomico: Agrupa a los individuos por aspectos como nivel de
ingresos, clase social, etc.

. Psicoldgico: Selecciona teniendo en cuenta aspectos como la personalidad o
el estilo de vida. (p. 122).

En un estudio social se puede clasificar a sus miembros en perfiles similares. Pero estos
tipos de publico objetivo tienen que actualizarse periddicamente segin los cambios
sociales que se producen. Las empresas mas atentas a estos cambios sociales tienen mayor
capacidad de reaccion para adaptar sus productos a estos nuevos comportamientos en los

gustos.

Internet permite ahora una segmentacion que va mas alla de los términos estudiados en el
marketing tradicional; hoy se tiene mas informacion sobre los clientes, que son el foco del
marketing moderno. Ademas, Internet proporciona una enorme cantidad de informacion
sobre los consumidores actuales y potenciales que permite analizar, a través de maltiples
herramientas, las tendencias, preferencias o las conductas de los consumidores y

desarrollar modelos predictivos que pronostiquen el comportamiento de nuestros clientes.

De lo citado por Soler (2013) podemos concluir que “toda empresa tiene un determinado
Pablico objetivo con caracteristicas definidas, pero el eje central es encontrar el segmento
adecuado para orientar nuestra gestion él. Internet nos da mas argumentos especificos no
solo para la obtencion de data sino también de una gran variedad de herramientas para

ampliar nuestro target de clientes nuevos” (p. 211).

La fidelizacion de clientes no solo permite lograr que el cliente vuelva a comprarnos o a
visitarnos, sino que también permite lograr que recomiende nuestro producto o servicio a
otros consumidores.

Muchas organizaciones descuidan la fidelizacion de los clientes y se concentran solo en
captar nuevos clientes, lo que suele ser un error ya que fidelizar un cliente es mas rentable
gue captar uno nuevo, ya que genera menores costos en marketing (un consumidor que

ya nos compro es mas probable que vuelva a comprarnos) y en administracién (venderle
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a un consumidor que ya nos compro requiere de menos operaciones en el proceso de

venta).

Generacion de nuevos contactos (Indicador 1)

La situacion actual de las actividades comerciales ha dado un fuerte peso a las ventas. Hoy
en dia no solo es necesario poner en el mercado los productos y servicios que producimos,
es necesario analizar los deseos de los futuros clientes, procesarlos y efectuar las acciones
pertinentes para detectarlos, incorporarlos como nuevos contactos y luego satisfacerlos
como clientes. Se necesita un buen mix de habilidades, experienciay método de ventas para

ganar a la competencia y persuadir a las personas con quienes trataremos.

Aguero (2014) nos dice que “las empresas deben centrar esfuerzos en generar nuevos
contactos y captar clientes ademas de retener los que ya poseen. Para ello deben aplicar
politicas de difusion y fidelizacion y evitar la fuga de clientes existentes” (p.13) es por
ello que generar o detectar nuevos contactos es la base para obtener nuevos clientes y

mantener el crecimiento que toda empresa quiere y necesita.

Amabilidad (Indicador 2)

Es la cualidad de ser amable. El término se refiere cuando es afable, afectuoso o
merecedor de ser amado. Es el acto de ser amable. La amabilidad es un comportamiento
de ser caritativo, solidario o afectuoso Incluye ser simpatico, compasivo, generoso y
altruista. En la atencién y en la captacion de clientes es un componente béasico e
imperativo y debe ser puesto en practica por todos los miembros de la empresa en todo
momento

Fisher (2011) nos indica que “para un buen desenvolvimiento del proceso de ventas es
necesario que el miembro de la empresa observe algunas recomendaciones: Ser puntual.
Tener buena presentacion Amabilidad y seguridad” (. 245).

Servicios de calidad (Indicador 3)

Casi todas las empresas hoy en dia brindan sus productos en forma muy parecida con otras
del mismo rubro, las ofertas van acompafiadas de aparentes ventajas competitivas pero
cuyo diferencial es minimo, imperceptible e incluso inexistente o son fruto de una

intensiva campafa publicitaria ,la manera méas segura para diferenciarse es en base a
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brindar un buen servicio de calidad que impresione, cautive y enamore a los actuales y
futuros clientes, consiste en brindar nuestros productos en el momento preciso, con las
caracteristicas deseadas, en forma agil y al precio correcto, es decir exceder sus

expectativas.

Fisher (2011) incide que se debe conformar una estrategia de atencién y servicio de calidad
al cliente y “crear un programa de motivacion y estimulos para tener buenos vendedores,
un buen vendedor hard que un cliente compre, regrese y recomiende, pero un mal
vendedor podria vender, pero el cliente jamas regresara e incluso se expresara mal del

establecimiento” siempre con la presencia ineludible de la calidad . (p. 216).

Promociones: (Dimension 2)

Es la comunicacién de que existe un producto en el mercado, es algo adicional a la compra
de un bien o servicio. Para promocionarlo, se necesita previamente la elaboracion de un
plan anual de marketing que llegue al pablico determinado brindando un plus adicional.
Los encargados de difundir estas promociones al consumidor final son el canal de

distribucion y la fuerza de ventas.

Las promociones usualmente se centran en generar la prueba de un producto o
incrementar su consumo durante periodos especificos de tiempo. Esto es valioso, pero no

aprovecha todo el valor que una promocion puede aportar a una marca.

Decisién de compra (Indicador 1)

Las empresas deben conocer, inducir y ayudar a los nuevos clientes en el momento de la
decision de compra, para ello apelar a una vigorosa capacitacion y entrenamiento a la
fuerza de ventas y administrativos en general para crear el escenario propicio con todos
los ingredientes que el cliente no solo necesita sino espera para tomar la trascendental
decision.

Stanton (2007) sefiala como “momento y lugar de la decision de compra. Si el objetivo
es estimular una compra, el medio debe llegar a los clientes potenciales cuando y dénde

estén a punto de tomar sus decisiones de compra”. (p. 560)

Descuentos (Indicador 2)
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Es una disminucion del precio de un producto o servicio. Esta accion es brindada como
un beneficio para el cliente, pero esto no implica que la empresa pierda parte de su
rentabilidad o lo que ha invertido para fabricar dicho producto o el de brindar un servicio.
Es un argumento de comercializacion empleado como parte de una estrategia
determinada, de ventas, lanzamiento, penetracion, etc. En el rubro salud a pesar de no ser
empleado usualmente, es necesario replantear su incorporacion.

Aguero (2014) refiere que “no resulta fiable que una empresa junte descuento con atencion
en salud, pero dada la dureza del mercado, es necesario acercarse al cliente con descuentos
y low cost”. (p. 177), vemos pues en que las consideraciones comerciales tradicionales
estan dando paso a otras perspectivas.

Seguridad (Dimension 3):

Es la parte mas importante cuando se vende un producto en internet; mantener
seguros los datos que proporcionan las personas es el mayor reto que las empresas online
tienen. Publicar avisos de privacidad y seguridad es la forma de dejar en claro que existe
el compromiso de utilizar correctamente los datos que se proporcionan. (Prieto, 2016, p.
161)

Credibilidad (Indicador 1)

Segun la Real Academia Espafiola es la cualidad de creible. Pérez, J y Gardey, A. (2013)
sostienen que la credibilidad es la “capacidad de ser creido. No esta vinculado a la
veracidad del mensaje, sino a los componentes objetivos y subjetivos que hacen que otras
personas crean (0 no) en dichos contenidos. Para ello, la persona o la informacion deben
generar confianza en los demas”. (p. 171). Muy especialmente en Salud esta credibilidad
tiene que darse en todo el proceso: desde el primer contacto, durante la atencion y en el

servicio postventa (luego de la intervencién)

Comunicacion solida (Indicador 2)

La seguridad para la captacion de pacientes esta fuertemente enlazada con una solida
comunicacion que generara credibilidad y confianza, la Real Academia Espafiola sefiala
que es la “Accion y efecto de comunicar o comunicarse es el trato, correspondencia entre
dos 0 mas personas”. Esta accion ademas de ser coherente y consistente debe ser en todo

sentido, entre el equipo médico y administrativo y especialmente con el cliente.

Confianza (Indicador 3)
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Es la conviccion y certeza que un individuo (en nuestro caso un paciente) tiene de que
algo ocurra, funcione o suceda de una determinada forma o manera y que una persona con
la cual interactua proceda como ella desea. Obtener y generar la confianza de sus clientes
es el fin de casi todas las empresas, ya que se traducira en clientes no solo que se
mantendrdn en la organizacién, sino que también seran los encargados de difundir las
ventajas competitivas de nuestros productos y/o servicios y de convocar y persuadir a

nuevos prospectos en integrar la categoria de cliente.

Infraestructura y equipos (Indicador 4)

Una infraestructura es el grupo de componentes o servicios que estan incluidos como
imprescindibles para que una organizacion, institucion o empresa pueda funcionar o en su
defecto para que una actividad o gestion se desarrolle segun lo estipulado y planificado, es
la reunidn de utensilios e instrumentos idéneos para una finalidad determinada y para que
la mision empresarial se desarrolle adecuadamente.

En salud los pacientes tienen que observar la infraestructura en éptimas condiciones, tanto
en apariencia como en funcionamiento ademas que el personal debera mostrar destreza en
el uso de los mismos. Todo ello no por un simple concepto del sistema propiamente dicho

sino también porque constituye un sélido argumento de ventas e imagen de empresa.

3.3. DEFINICION DE TERMINOS BASICOS
- Atencion al cliente: Es el manejo, la forma, como y donde llevar a cabo que tiene

una empresa para interactuar con el cliente en todo el proceso de venta, la cual puede ser
en forma fisica, telefénica, escrita y en la actualidad a través de medios electrénicos. Su
finalidad es generar vinculos duraderos mediante la satisfaccion del cliente. (Serrano,
2012, p. 311)

. Blog: Es la publicacion virtual en la que se tocan temas personales o de interés
general, que son tratados y actualizados periédicamente, en el se pueden incluir enlaces
y pueden participar otros usuarios en simultaneo, permite un grado aceptable de
interaccion. (Lawson-Borders y Kirk, 2005, p. 9)

. Cirugia Estética: Rama especializada de la Cirugia que se refiere al
embellecimiento de las personas. En esta clase de cirugia estdn un amplio nimero de
operaciones para que una persona pueda lucir mucho mas bella y atractiva. Estas cirugias

son muy desarrolladas y son de habitual practica. De gran aceptacion social que hasta las
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nifias quieren realizarse para emular los parametros de belleza que dan a diario los medios
de comunicacion. (Arriagada 2016, p. 56)

. Cirugia Plastica: Es una division de la Cirugia que tiene como objetivo el
restablecer o embellecer la forma de alguna parte del cuerpo mediante operaciones
quirargicas. (Brown, Borschel & Levi 2015, p. 45)

. Cirugia: El origen de la palabra cirugia es del latin Chirurgia. Division de la
Medicina que se dedica a tratar patologias o enfermedades por medio de intervenciones
Ilamadas operaciones quirurgicas. (Brown, Borschel & Levi 2015, p. 61)

. Cliente: Persona o entidad al que se le brinda un servicio o se le vende un bien o
producto, es el individuo u organizacion por el cual una empresa lleva a cabo sus
actividades. Persona natural o juridica dispuesta a pagar por un bien o por un servicio. Es
la razon de todas las empresas para buscar la satisfaccion de sus necesidades para generar
sus ingresos tanto actuales como en el futuro. (Serrano 2012, p. 56)

. Consultorio Médico: Area en el la cual un médico recibe y atiende a sus pacientes
y las consultas de estos. Usualmente los consultorios pueden estar en departamentos,
casas, 0 en su defecto ser parte de un Centro de Atencion Médica. Los consultorios que
estdn en un centro asistencial u hospital funcionan en habitaciones especialmente
habilitadas para realizar la mencionada labor. (Mendoza, Ramos-Rodriguez & Gutierrez
2016, p.77)

. Correo Electrénico: O e-mail, es una aplicacion que permite enviar y recibir
mensajes en forma rapida y segura por medio de una via electrénica o informatica Es un
servicio de red por el cual dos 0 mas usuarios se comunican entre ellos mediante mensajes
enviados y recibidos por intermedio de una computadora u otro vehiculo afin. Es una de

las herramientas méas usadas en Internet. (Vela Delfa 2007, p. 89).

. Estrategia: Plan especifico que estda conformado por un determinado
procedimiento con pasos principales cuyo objeto es el logro de un objetivo o fin. El
término se origina en el ambiente militar que llevo a muchos lideres a desarrollar variadas
formas para derrotar al adversario en base a inteligencia, creatividad y raciocinio (Holguin
2016, p.71).
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«  Publicidad: Forma de comunicacion para mostrar y dar a conocer las caracteristicas
y ventajas de un determinado bien, producto o servicio, la publicidad busca llegar a un
mayor nimero de personas potenciales para inducirlos a hacerlo, generando ingresos a las

empresas. (Serrano 2012, p.169)
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CAPITULO IV: HIPOTESIS Y VARIABLES
4.1.HIPOTESIS GENERAL.
La publicidad digital tiene relacion significativa con la captacion de pacientes del Area
de Medicina Estética de la Clinica “Montevie” del distrito de Pueblo Libre, Lima 2016.

4.2.HIPOTESIS ESPECIFICAS

La publicidad digital a través de correos electronicos tiene relacion
significativa con la captacion de pacientes del Area de Medicina Estética de la
Clinica “Montevie” del distrito de Pueblo Libre, Lima 2016.

La publicidad digital a través de la pagina web tiene relacion significativa con la
captacion de pacientes del Area de Medicina Estética de la Clinica “Montevie” del
distrito de Pueblo Libre, Lima 2016.

La publicidad digital a través de Redes Sociales tiene relacion significativa con la
captacion de pacientes del Area de Medicina Estética de la Clinica “Montevie” del
distrito de Pueblo Libre, Lima 2016.
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4.3.DEFINICION CONCEPTUAL Y OPERACIONAL DE LAS VARIABLES

a) Definicion conceptual de las variables

Variable (1): Publicidad digital
Pelayo et al (2014), indicé que la Publicidad Digital “es aquella estrategia que utiliza
esquemas digitales, bien en formato web o movil, para difundir y comercializar un bien o

servicio e inducir su consumo en el publico. p. 344)

Variable (2): Captacion de clientes
Soler (2013), definid que la captacion de clientes:

Son las acciones o estrategias de Marketing disefiadas e implementadas para atraer a la
clientela para ser preferidos antes que la competencia. Para la captacion de clientes
debemos contemplar los diferentes canales de ventas, y analizar si atrae y conserva en a
nuestros clientes ya sean actuales como potenciales. Para definir qué estrategia
seguiremos y como las vamos a implementar de manera atractiva y eficiente, se debe en
primer lugar analizar cdmo se viene haciendo para saber si es adecuada y conveniente

para conservar, fidelizar y especialmente poder captar clientes potenciales. (p. 269)
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4.4.CUADRO DE OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES.

Variable Definicion Dimensiones Indicadores Item Escala
Conceptual
V (1): Pelayo et al (2014), - Libre 1. ¢En la institucion se aplican estrategias de publicidad digital que utilizan correo
indicd D1. Correos ibili electrénico?
Publicidad indico  que la accesibilidad 2. ;Consideras importante la aplicacion de estrategias de correo electrénico para captar
digital Publicidad  Digital | electronicos o mayores pacientes? _ _ _ _
es aquella estrategia - Difundibilidad 3. ¢Establecen qué tipo de clientes (actuales y potenciales) quieren captar mediante las
estrategias que utilizan correo electrénico?
que utiliza esquemas 4. ;Se cuenta con los servicios y necesidades que exigen los pacientes en la
L . comunicacion por correo electronico?
digitales, bien en - Base de datos 5. ¢Laclinica cEenta con su propia pagina web?
formato web o0 movil, 6. ¢Se realiza un informe detallado sobre los clientes interesados en los servicios que se
. . ofrece en la pagina web?
para difundir 'y Escala
comercializar un bien D2. - Canal de 7. ¢Publica los estandares de calidad de servicio que brinda laempresa en la pagina web? Ordinal
- . . Adi 4 8. ¢Para realizar una difusion del servicio en la pagina web se hace un estudio previo?
o servicio e inducir | P49iNa Web promocion 9. ¢Se oferta los servicios de la Clinica por medio réegFacebook? P E.scalal de
su consumo en el 10. ¢Se lleva un control de los nuevos clientes para realizar un seguimiento por Likert:
o - Difusién de Facebook? Nunca= (1)
pablico. p. 344) Calidad 11. ¢Suben videos a la web via YouTube sobre las instalaciones de la Clinica? Aveces=(2)
- Costo 12. ;Considera que el canal YouTube es un medio de mayor accesibilidad para nuevos Casi Siempre.=
pacientes? (€D)]
13. ¢Publican los servicios que ofrece la Clinica por un tiempo determinado? Siempre =(4)
-Propagacion de 14. ¢La propagacion de mensajes va dirigida a un mercado definido?
mensajes
instantaneos
15. ¢Se oferta los servicios de la Clinica por medio de Facebook?
- Facebook 16. ¢Se lleva un control de los nuevos clientes para realizar un seguimiento por
D3. Facebook?
Redes 17. ¢Suben videos a la web via YouTube sobre las instalaciones de la Clinica?
Sociales - Youtube 18. ¢Considera que el canal YouTube es un medio de mayor accesibilidad para nuevos
pacientes?
19. ¢Se comunican por Twitter con pacientes interesados en los servicios que se ofrece en
“Twi la Clinica?
Twitter 20. ¢Publicitar en Twitter aumenta los seguidores?
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V (2):

Captacion
de clientes

Soler (2013), definio6
que la captacion de
clientes:

Son las acciones o
estrategias de
Marketing disefiadas
e implementadas
para atraer a la
clientela para ser
preferidos  antes
que la
competencia. Para la
captaciéon de
clientes debemos
contemplar los
diferentes canales de
ventas, Yy analizar
si atrae y conserva
en  anuestros
clientes ya sean
actuales como
potenciales. Para
definir qué
estrategia
seguiremos y
como las vamos a
implementar  de
manera atractiva y
eficiente, se debe
en primer lugar
analizar cémo se
viene  haciendo
para saber si es
adecuada y
conveniente para
conservar, fidelizar y
especialmente poder
captar clientes
potenciales.  (p.
269)

D1.
Fidelizacion
del cliente

D2.
Promociones

D3. Seguridad

- Generacion de
nuevos contactos

- Amabilidad

-Servicios de calidad

- Decision de
compra

-Descuentos

- Credibilidad

- Comunicacion
solida

- Confianza
Infraestructura y
equipos

1. ¢Accede usted al Internet continuamente?

2. ¢ Tiene una cuenta de usuario en alguna red social (Facebook, Twitter, Linkedin)?

3. ¢Se entero de los servicios que ofrece la Clinica por medio de las redes sociales?

4. i Accede a las redes sociales desde dispositivos méviles?

5. ¢Las ofertas visualizadas en las redes sociales le ha llamado la atencion para poder
asistirse en la Clinica?

6. ¢Recomendarfa comprar algtin servicio a sus amistades y/o familiares?

7. ¢Cuando no has asistido a una cita programada, te han reprogramado a una fecha
acorde a tu disponibilidad y al costo ?.

8.;Te han reprogramado sin perder los acuerdos previos?

9. ¢Volveria a utilizar los servicios de la clinica?

10. ¢(Cuando ha sido asistido se le ha comunicado adecuadamente sobre su
tratamiento?

11. ¢Ha recibido la comunicacién acorde antes y después del tratamiento requerido?

12. ¢El personal de salud le inspira a tener una comunicacion fluida?

13. Volveria a utilizar los servicios de la clinica

14. Cuando ha sido asistido se le ha comunicado adecuadamente sobre su
tratamiento.

15. Ha recibido la comunicacion acorde antes y después del tratamiento requerido.

16. El personal de salud le inspira a tener una comunicacion fluida.

17. El personal administrativo le brinda la confianza necesaria para sentirse a gusto.

18. La atencidn recibida por parte del personal médico le inspira confianza

19. Las instalaciones de la Clinica tienen una Infraestructura acorde a lo ofertado en las redes
sociales.

20. El mobiliario y equipo est4 adecuadamente implementado

Escala
Ordinal

Escala de
Likert:
Nunca=(1)
A veces=(2)
Casi Siempre.=
(3) Siempre =(
4)
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CAPITULO V: METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION
5.1. TIPO Y NIVEL DE INVESTIGACION

5.1.1. Enfoque de investigacion

La investigacion se plasma dentro de enfoque cuantitativo ya que se busca analizar
los datos de manera numérica y contrastar la hipOtesis empleando métodos
estadisticos; y de tipo aplicada porque busca la aplicacion o empleo de los
conocimientos, es decir esta en relacion de dependencia de las conclusiones y avances

de la ciencia (Carrasco 2009).

5.1.2. Tipo de investigacion

En el presente estudio el tipo de investigacion es basica. Carrasco (2009) sostiene que
“se distingue por tener propdsitos practicos inmediatos bien definidos, es decir, se
investiga para actuar, transformar, modificar o producir cambios en un determinado
sector de la realidad” (p. 43). Para realizar investigaciones aplicadas es muy
importante contar con el aporte de las teorias cientificas, que son producidas por la

investigacion basica y sustantiva.

5.1.3. Nivel de investigacién

El nivel de investigacion es descriptiva correlacional, los autores Hernandez, Fernandez

y Baptista (2010) nos dicen que “describen relaciones entre dos o méas categorias,
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conceptos o variables en un momento determinado. A veces, Unicamente en términos

correlacionales, otras en funcion de la relacion causa-efecto (causales)” (p. 154).

5.2. METODOS Y DISENO DE LA INVESTIGACION

5.2.1. Métodos de investigacion
5.2.1.1.Método general

El tipo de método que se aplica es hipotético deductivo segun el autor Daniel S.
(2008, p. 40), la investigacion cuantitativa es una metodologia de investigacion
que busca cuantificar los datos/informacion y, por lo regular, aplica una forma de

analisis estadistico.

5.2.1.2.Método especifico
Esta investigacion, segun Hernandez (2014) tiene el enfoque cientifico

cuantitativo deductivo, ya que usa recoleccion de datos para probar hipétesis con
base en la medicion numérica y el analisis estadistico para establecer patrones de

comportamiento de una poblacién.

5.2.2. Disefio de la investigacion
En el presente estudio de acuerdo a los objetivos establecidos el disefio es no

experimental, transversal, correlacional. La investigacion no experimental es aquella
que se realiza sin la manipulacion deliberada de variables y en los que s6lo se observan
los fendmenos en su ambiente natural para después analizarlos.

Hernandez, et al (2010) sostienen que los estudios transversales “son los que se
encargan de recolectar datos en un momento Unico, describe variables en ese mismo
momento o en un momento dado. Se clasifican en: exploratorios, descriptivos y

correlacionales causales” (p. 229).

Simbologia:

V1

V2
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Dénde:

M : Muestra

V1 : Publicidad digital

V2 . Captacion de pacientes

r : Relacionentre laV1ly V2

5.3.POBLACION Y MUESTRA DE LA INVESTIGACION

5.3.1. Poblacion.
Segun Hernandez, et al. (2010) “la poblacion es el conjunto de todos los casos que
concuerdan con una serie de especificaciones [....] Las poblaciones deben situarse
claramente en torno a sus caracteristicas de contenido, de lugar y en el tiempo” (p.
235).
La poblacion va a estar conformado por pacientes y/o usuarios nuevos (90) del area
de medicina estética de la Clinica “Montevie” de Pueblo Libre (2016) y 20 Personal

Asistencial (médicos, técnicos y administrativos).

5.3.2. Muestra.
Bernal (2013) sostiene que “la muestra es la parte de la poblacion que se selecciona,

de la cual realmente se obtiene la informacion para el desarrollo del estudio y sobre
la cual se efectuarén la medicion y la observacion de las variables objeto de estudio”
(p. 165).

La muestra es de tipo no probabilistica, censal se ha utilizado el 100% de la poblacién

5.4 TECNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS

5.4.1. Técnicas.
En el presente estudio, se empleara la técnica de la encuesta.

Conjunto de procedimientos para el aprovechamiento de los elementos que rodean los
fendmenos sobre los cuales se investiga. Conjunto de mecanismos, medios y sistemas de

dirigir, recolectar, conservar, elaborar y transmitir los datos (Carrasco, 2005).

5.4.2. Instrumentos.
Se va a emplear el instrumento del cuestionario.
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Tamayo y Tamayo (2008) sefialan que “el cuestionario contiene los aspectos del
fendmeno que se consideran fundamentales; permite, ademas, aislar ciertos problemas
que nos interesan principalmente; reduce la realidad a cierto numero de datos y precisa
el objeto de estudio” (p. 124).

- Cuestionario sobre publicidad digital: Dirigido al personal asistencial (médicos,
técnicos y administrativos), se formulan 20 items de preguntas cerradas, aplicando
escala de Likert con una jerarquia de valores del 1 al 4; para que respondan en un
tiempo aproximado de 15 a 20 minutos.

Cuestionario sobre captacion de clientes: Dirigido a pacientes y/o usuarios nuevos,
se formulan 20 items de preguntas cerradas, aplicando escala de Likert con una
jerarquia de valores del 1 al 4; para que respondan en un tiempo aproximado de 15 a

20 minutos.

5.4.3. Validez y confiabilidad:

5.4.3.1. Validez de los instrumentos
Validez de los instrumentos.
La validacion de los instrumentos de la presente tesis, estan refrendadas por el juicio
de expertos consultados y se corrobora con la validacion de los instrumentos
disefiados. Ha sido validado por tres expertos con grado de Doctor, emitiendo un
resultado favorable, segun la opinion de los expertos tiene validez, en su contenido,
criterio, y construccién, dando un promedio de valoracién aceptable, acorde a las
variables, dimensiones y los indicadores valorados. Para ello se entregd un formato de
validacion a 5 expertos. Quienes emitieron sus opiniones acerca del contenido, criterio,
y construccion del instrumento. Sus opiniones y sugerencias fueron tomadas en cuenta
para modificar este y elaborar la version definitiva del mismo, que fue la version que
se aplicé a la muestra piloto, los resultados de la validacion de los referidos

instrumentos dan un promedio de valoracion de 92% siendo aceptable.
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EXPERTO RESULTADO

Experto N° 1 Pedro Solis 91%
Experto N° 2 Leoncio Chumpitasi 91%
Experto N° 3 Juan Pefia 93%
Experto N°4  Jorge Bringas 93%
Experto N°5  Daniel Hijar 94%

5.4.3.2.Confiabilidad de los instrumentos
Teniendo en cuenta que la confiabilidad de todo instrumento tiene una escala o nivel

de fiabilidad tal como consta en la tabla adjunta basada en la aplicacién de la formula
mostrada.
Tabla 6.

Niveles de fiabilidad de los instrumentos.

No es confiable -1a0
Baja confiabilidad 0.001a0.490
Moderada confiabilidad 0.5a0.75
Fuerte confiabilidad 0.76 2 0.89
Alta confiabilidad 09al

Nota: Tomado de Estadistica aplicada, tercera edicidon. Espafia, Madrid: Narcea
ediciones. S.A.
Formula usada:

S
kr ——s? =
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Donde:

kr = Coeficiente Kuder & Richardson

2
n = NuUmero de items E S

¥'Si 2= Suma de varianzas individuales de los !IG"—
items 11— 1 T

St? = Varianza de cada item.

Los instrumentos han sido sometidos a un analisis de confiabilidad mediante el
Coeficiente Kuder & Richardson, cuyos resultados son los siguientes.
En base a las pautas para la confiabilidad de los instrumentos, presentamos el

nivel alcanzado por los Instrumentos.

Tabla 7.
indice de Confiabilidad del instrumento N° 1. Publicidad digital determinado con el

Coeficiente de confiabilidad Kuder & Richardson del instrumento.

KRz N de items

0.919 20
Elaborado por: YALAN, Ricardo. Lima, 2019.

Interpretacion.

Los resultados indican que el instrumento, tienen un coeficiente de confiabilidad
Kuder & Richardson KRz = 0,919 lo cual significa que dicho instrumento aplicado
es altamente confiable.

Tabla 8.

indice de Confiabilidad del instrumento N° 2. Captacion de clientes determinado con

el coeficiente de confiabilidad Kuder & Richardson del instrumento.

KR2o N de items

0.950 20
Elaborado por: YALAN, Ricardo. Lima, 2019.

Interpretacion.
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Los resultados indican que el instrumento, tienen un Coeficiente de confiabilidad
Kuder & Richardson KRz = 0,950 lo cual significa que dicho instrumento es
altamente confiable.
5.4.4. Procesamiento y analisis de datos

Se utilizara la estadistica descriptiva, para presentar las tablas de frecuencia y
porcentajes de las variables y dimensiones en estudio y la estadistica inferencial para
la prueba de hipdtesis, segun Hernandez et al (2010) “El propdsito de la estadistica
inferencial es permitir la prueba de hipdtesis” (p.66). Para lo cual usamos la prueba

de correlacion Rho de Pearson para tamafios de muestras mayores o iguales a 50,
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entonces, los datos seran analizados con ayuda del software estadistico SPSS version
23 con el cual se elaboraron tablas y figuras, los cuales seran interpretados, para el
cual todas estas mediciones se realizardn con un nivel de significancia del 5% y

confiabilidad del 95%.

5.4.5. Etica en la investigacion
Aspectos éticos

En la presente investigacion se consideran los aspectos éticos que son fundamentales,
ya que se conto con la colaboracion y participacion permanente de los asesores.

La investigacion cuenta con la autorizacion correspondiente de la Gerencia general
de las Empresas en estudio, de igual forma se cuenta con el apoyo, consentimiento y
colaboracion de las personas encuestadas de la referida Empresa en estudio que
formaron parte de la investigacion.

Asimismo, se mantendrd la particularidad, el anonimato de los sujetos investigados y
el respeto hacia el evaluado en todo momento.

En este sentido se tomaran los siguientes criterios éticos en esta investigacion:

Consentimiento informado, confidencialidad y observacién participante.
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CAPITULO VI: RESULTADOS

6.1.Analisis descriptivo

VARIABLE 1 PUBLICIDAD DIGITAL

1.- ¢En la institucion se aplican estrategias de publicidad digital que utilizan correo

electronico?
El 75% respondié siempre, y el 20% casi siempre.

2.- ¢ Consideras importante la aplicacion de estrategias de correo electronico para captar

mayores pacientes?
El 70% respondié siempre, y el 20% casi siempre

3.- ¢ Establecen qué tipo de clientes (actuales y potenciales) quieren captar mediante las

estrategias que utilizan correo electrénico?
El 75% respondio siempre, y el 15% casi siempre.

4.-;Se cuenta con los servicios y necesidades que exigen los pacientes en la

comunicacion por correo electronico?

El 75% respondié siempre, y el 15% casi siempre
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5.-¢Actualiza constantemente la comunicacién del correo electronico de acuerdo a los

servicios que se ofrece?
El 70% respondid siempre, y el 15% casi siempre

6.- ¢Manejan una base de datos para promocionar y ofertar sus servicios mediante el

correo electronico?

El 70% respondio siempre, y el 15% casi siempre
.7.-¢La clinica cuenta con su propia pagina web?
El 65% respondié siempre, y el 15% casi siempre

8.-¢Se realiza un informe detallado sobre los clientes interesados en los servicios que se

ofrece en la pagina web?

El 70% respondié siempre, y el 15% casi siempre.

9.-;Publica los estandares de calidad de servicio que brinda la empresa en la pagina web?
El 80% respondio siempre, y el 10% casi siempre

10.-¢Para realizar una difusion del servicio en la pagina web se hace un estudio previo?
El 85% respondio siempre, y el 10% casi siempre

11.-¢;Considera que el costo para publicitar es elevado?

El 75% respondio siempre, y el 15% casi siempre

12.-;Se realiza un mantenimiento adecuado al canal web?

El 65% respondio siempre, y el 15% casi siempre.

13.-¢Publican los servicios que ofrece la Clinica por un tiempo determinado ?

El 80% respondio siempre, y el 10% casi siempre.

14.-¢ La propagacion de mensajes va dirigida a un mercado definido?

El 80% respondio siempre, y el 10% casi siempre.

15.-¢Se oferta los servicios de la Clinica por medio de Facebook?
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El 75% respondio siempre, y el 15% casi siempre.

16.-¢Se lleva un control de los nuevos clientes para realizar un seguimiento por

Facebook?

El 80% respondid siempre, y el 15% casi siempre.

17.-;Suben videos a la web via YouTube sobre las instalaciones de la Clinica?
El 70% respondio siempre, y el 15% casi siempre.

18.-¢Considera que el canal YouTube es un medio de mayor accesibilidad para nuevos

pacientes?
El 80% respondio siempre, y el 10% casi siempre.

19.-¢Se comunican por Twitter con pacientes interesados en los servicios que se ofrece

en la Clinica?

El 70% respondié siempre, y el 15% casi siempre.

20.- ¢Publicitar en Twitter aumenta los seguidores?

El 80% respondié siempre, y el 10% casi siempre

VARIABLE 2 CAPTACION DE PACIENTES

1.-¢ Accede usted al Internet continuamente?

El 72% respondio siempre, y el 11% casi siempre.

2.- ¢ Tiene una cuenta de usuario en alguna red social (Facebook, Twitter, Linkedin)?
El 76% respondio siempre, y el 13% casi siempre.

3.- ¢Se enterd de los servicios que ofrece la Clinica por medio de las redes sociales?
El 78% respondio siempre, y el 12% casi siempre.

4.- ¢ Accede a las redes sociales desde dispositivos moviles?

El 71% respondi6 siempre, y el 13% casi siempre.
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5.- ¢En las redes sociales ha visualizado las instalaciones de la Clinica de forma
amigable?

El 71% respondid siempre, y el 13% casi siempre
6.- ¢Se comunicaron de manera rapida cuando envio una solicitud de confirmacién?
El 70% respondi6 siempre, y el 24% casi siempre.

7.- ¢Lo han motivado de forma confiable a la compra los anuncios publicitarios en las

redes sociales?

El 68% respondi6 siempre, y el 14% casi siempre.

8- ¢Ha sido atendida de manera oportuna y adecuada al llegar a la clinica ?
El 70% respondié siempre, y el 19% casi siempre.

9.- ¢Las ofertas visualizadas en las redes sociales le ha llamado la atencion para poder

asistirse en la Clinica?

El 61% respondio siempre, y el 17% casi siempre.

10.-¢Recomendaria comprar algun servicio a sus amistades y/o familiares ?
El 69% respondio siempre, y el 14% casi siempre.

11.-¢Cuando no has asistido a una cita programada, te han reprogramado a una fecha

acorde a tu disponibilidad y al costo?

El 70% respondio siempre, y el 16% casi siempre.

12.- ; Te han reprogramado sin perder los acuerdos previos?

El 69% respondio siempre, y el 17% casi siempre.

13.- ¢ Volveria a utilizar los servicios de la clinica?

El 72% respondio siempre, y el 17% casi siempre.

14.- ¢ Cuando ha sido asistido se le ha comunicado adecuadamente sobre su tratamiento?

El 78% respondio siempre, y el 13% casi siempre.
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15.-¢ Ha recibido la comunicacion acorde antes y después del tratamiento requerido?
El 69% respondié siempre, y el 14% casi siempre.

16.-¢El personal de salud le inspira a tener una comunicacion fluida?

El 82% respondid siempre, y el 14% casi siempre.

17.- ¢El personal administrativo le brinda la confianza necesaria para sentirse a gusto?
El 73% respondid siempre, y el 10% casi siempre.

18.-¢La atencidn recibida por parte del personal médico le inspira confianza.?

El 79% respondio siempre, y el 14% casi siempre.

19.- ;Las instalaciones de la Clinica tienen una Infraestructura acorde a lo ofertado en

las redes sociales?
El 81% respondio siempre, y el 12% casi siempre.
20.- ;El mobiliario y equipo est4 adecuadamente implementado?

El 81% respondio siempre, y el 12% casi siempre.
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CAPTACION DE CLIENTES

1. Accede usted al Internet continuamente

2. Tiene una cuenta de usuario en alguna red social
(Facebook, Twitter, LinkedIn)

i, Se enterd de los servicios que ofrece la Clinica
por medio de las redes sociales.

4. Accede a las redes sociales desde dispositivos
moviles

5. Enlas redes sociales ha visualizado las
instalaciones de la Clinica de forma amigable.

6. Se comunicaron de manera rapida cuando envio
una solicitud de confirmacion.

7. Lo han motivado de forma confiable a la compra
los anuncios publicitarios en las redes sociales.

8. Ha sido atendida de manera oportuna y adecuada
al llegar a la clinica

9. Las ofertas visualizadas en las redes sociales le
han llamado la atencion para poder asistirse en la
Clinica.

10. Recomendaria comprar algln servicio a sus
amistades y/o familiares.
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11. Cuando no has asistido a una cita programada, te
han reprogramado a una fecha acorde a tu
disponibilidad y al costo.

12. Te han reprogramado sin perder los acuerdos
previos

13. Volveria a utilizar los servicios de la clinica.

14. Cuando ha sido asistido se le ha comunicado
adecuadamente sobre su tratamiento.

15. Ha recibido la comunicacién acorde antes y
después del tratamiento requerido.

16. El personal de salud le inspira a tener una
comunicacion fluida.

17. El personal administrativo le brinda la confianza
necesaria para sentirse a gusto.

18. La atencion recibida por parte del personal médico
le inspira confianza.

19. Las instalaciones de la Clinica ftienen una
Infraestructura acorde a lo ofertado en las redes
sociales.

20. El mobiliario y equipo esta adecuadamente
implementado.
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PUBLICIDAD DIGITAL

1. En lainstitucién se aplican estrategias de
publicidad digital que utilizan correo electrénico.

2. Consideras importante la aplicacion de
estrategias de correo electrénico para captar
mayores pacientes.

3. Establecen qué tipo de clientes (actuales y
potenciales) quieren captar mediante las
estrategias que utilizan correo electrénico.

4. Se cuenta con los servicios y necesidades que
exigen los pacientes en la comunicacion por
correo electronico.

5. Actualiza constantemente la comunicacion del

se ofrece.

6. Manejan una base de datos para promocionar y
ofertar sus servicios mediante el (correo
electronico.

7. La clinica cuenta con su propia pagina web.

8. Se realiza un informe detallado sobre los clientes
interesados en los servicios que se ofrece en la
pagina web.

9. Publica los estandares de calidad de servicio que
brinda la empresa en la pagina web.

10. Para realizar una difusion del servicio en la
pagina web se hace un estudio previo.
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11. Considera que el costo para publicitar es elevado.

12. Se realiza un mantenimiento adecuado al canal
web.

13. Publican los servicios que ofrece la Clinica por un
fiempo determinado.

14. La propagacion de mensajes va dirgida a un
mercado definido.

15. Se oferta los servicios de la Clinica por medio de
Facebook.

16. Se lleva un control de los nuevos clientes para
realizar un seguimiento por Facebook.

17. Suben videos a la web via YouTube sobre las
instalaciones de la Clinica.

18. Considera que el canal YouTube es un medio de
mayor accesibilidad para nuevos pacientes.

19. Se comunican por Twitter con pacientes
interesados en los servicios que se ofrece en la
Clinica.

20. Publicitar en Twitter aumenta los seguidores.
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6.2.Analisis inferencial
Prueba de normalidad

Se ha realizado de prueba de normalidad de Kolmogorov-Smimov? donde el valor de p>

0.05, por lo que se acepta la hipdtesis alterna y se rechaza la hipétesis nula ya que no hay

homogeneidad.

Prueba de Kolmogorov-Smirnov para una muestra

Publicida Captacion
d Digital de clientes
N 110 110
110Parametros Media 53,5033 51,1220
normales®? Desviacion 4,12332 6,34211
estandar
Méaximas diferencias| Absoluta ,101 ,189
extremas Positivo ,101 ,167
Negativo -,087 -,189
Estadistico de prueba ,109 ,189
Sig. asintdtica (bilateral) ,011° ,000°

a. La distribucion de prueba es normal.

b. Se calcula a partir de datos.

c. Correccion de significacion de Lilliefors.

Por lo que se aplicara el coeficiente de correlacion paramétrica, que es una prueba

estadistica que permite medir la correlacion o asociacion de dos variables. Donde el

coeficiente de correlacion de Pearson se rige por las reglas de la correlacion simple de

Pearson, y las mediciones de este indice corresponden de + 1 a - 1, pasando por el

cero, donde este ultimo significa no correlacion entre las variables estudiadas,

mientras que los dos primeros denotan la correlacion méaxima.

Nivel de significancia es de 0.05 que indica el nivel de confianza del 95 por ciento.
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CONTRASTACION DE HIPOTESIS GENERAL

Ha:La publicidad digital tiene relacién significativa con la captacion de pacientes del
Area de Medicina Estética de la Clinica “Montevie” del distrito de Pueblo Libre, Lima
2016.

Ho: La publicidad digital no tien relacion significativa con la captacion de
pacientes del Area de Medicina Estética de la Clinica “Montevie” del distrito de
Pueblo Libre, Lima 2016

Prueba de Correlacion de Pearson: La publicidad digital tiene relacion significativa
con la captacion de pacientes del Area de Medicina Estética de la Clinica “Montevie”
del distrito de Pueblo Libre, Lima 2016.

Correlaciones

Captacion
Publicidad de
digital pacientes
Publicidad Correlacion de 1 ,806**
digital Pearson
Sig. (bilateral) ,000
N 110 110
Captacion de  Correlacion de  ,806** 1
pacientes Pearson
Sig. (bilateral) ,000
N 110 110

**_La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

En la tabla, se observa que el valor de correlacion de Pearson es ,806 siendo alta,
donde la prueba de hipdtesis es significativa al nivel 0.01 bilateral, lo que demuestra
que existe correlacion entre la publicidad digital con la captacion de pacientes del Area
de Medicina Estética de la Clinica “Montevie” del distrito de Pueblo Libre, Lima

2016; asimismo, la significancia bilateral de p=,000 es menor a .05 por lo que se

acepta la hipotesis alterna y se rechaza la Hipdtesis nula

Donde se concluye que existe una relacién significativa entre la publicidad digital con
la captacion de pacientes del Area de Medicina Estética de la Clinica “Montevie” del
distrito de Pueblo Libre, Lima 2016.
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CONTRASTACION DE LA HIPOTESIS ESPECIFICA 1

Ha:La publicidad digital a través de correos electronicos tiene relacion significativa
con la captacion de pacientes del Area de Medicina Estética de la Clinica “Montevie”
del distrito de Pueblo Libre, Lima 2016.

Ho: La publicidad digital a través de correos electronicos no tiene relacion
significativa con la captacion de pacientes del Area de Medicina Estética de la Clinica
“Montevie” del distrito de Pueblo Libre, Lima 2016.

Prueba de correlacion de Pearson: La publicidad digital a través de correos
electronicos tiene relacion significativa con la captacion de pacientes del Area de
Medicina Estética de la Clinica “Montevie” del distrito de Pueblo Libre, Lima 2016.

Correlaciones

Correos Captacion
electronic de
0S pacientes
Correos Correlacion de 1 ,851**
electronico Pearson
S Sig. (bilateral) ,000
N 110 110
Captacion Correlacion de  ,851** 1
de Pearson
pacientes Sig. (bilateral) ,000
N 110 110

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

En la tabla, se observa que el valor de correlacion de Pearson calculado es ,851 alto,
donde la prueba de hipotesis es significativa al nivel 0.01 bilateral, demostrando que
existe una relacion significativa entre la publicidad digital a través de correos
electronicos con la captacion de pacientes del Area de Medicina Estética de la Clinica
“Montevie” del distrito de Pueblo Libre, Lima 2016, del mismo modo la significancia
bilateral de p=,000 es menor que .05 por lo que se acepta la Hipotesis alterna y se
rechaza la Hipétesis nula.
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Donde se concluye que: Existe una relacion significativa entre la publicidad digital a
través de correos electronicos con la captacion de pacientes del Area de Medicina
Estética de la Clinica “Montevie” del distrito de Pueblo Libre, Lima 2016.

CONTRASTACION DE LA HIPOTESIS ESPECIFICA 2

Ha:La publicidad digital a través de la pagina web tiene relacion significativa con la
captacion de pacientes del Area de Medicina Estética de la Clinica “Montevie” del
distrito de Pueblo Libre, Lima 2016.

Ho: La publicidad digital a través de la péagina web no tiene relacion
significativa con la captacion de pacientes del Area de Medicina Estética de la Clinica
“Montevie” del distrito de Pueblo Libre, Lima 2016.

Prueba de correlacion de Pearson: La publicidad digital a través de la pagina web tiene
relacion significativa con la captacion de pacientes del Area de Medicina Estética de
la Clinica “Montevie” del distrito de Pueblo Libre, Lima 2016.

Correlaciones

Pagina Captacion
web de clientes
Paginaweb  Correlacion de 1 ,196**
Pearson
Sig. (bilateral) ,000
N 110 110
Captacion Correlacion de  ,796** 1
de clientes Pearson
Sig. (bilateral) ,000
N 110 110

**_La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

En la tabla, se observa que el valor de correlacion de Pearson calculado es ,796 alto,
donde la prueba de hipdtesis es significativa al nivel 0.01 bilateral, demostrando que
existe una relacion significativa entre la publicidad digital a través de la pagina web
con la captacion de pacientes del Area de Medicina Estética de la Clinica “Montevie”
del distrito de Pueblo Libre, Lima 2016, del mismo modo la significancia bilateral de
p=,000 es menor que .05 por lo que se acepta la Hipotesis alterna y se rechaza la

Hipdtesis nula.
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Donde se concluye que: Existe una relacion significativa entre la publicidad digital a
través de la pagina web tiene relacion significativa con la captacion de pacientes del
Area de Medicina Estética de la Clinica “Montevie” del distrito de Pueblo Libre, Lima
2016.

CONTRASTACION DE LA HIPOTESIS ESPECIFICA 3

Ha:La publicidad digital a través de Redes Sociales tiene relacion significativa con la
captacion de pacientes del Area de Medicina Estética de la Clinica “Montevie” del
distrito de Pueblo Libre, Lima 2016.

Ho: La publicidad digital a través de Redes Sociales no tiene relacion
significativa con la captacion de pacientes del Area de Medicina Estética de la Clinica
“Montevie” del distrito de Pueblo Libre, Lima 2016.

Prueba de correlacion de Pearson: La publicidad digital a través de Redes Sociales
tiene relacion significativa con la captacion de pacientes del Area de Medicina Estética
de la Clinica “Montevie” del distrito de Pueblo Libre, Lima 2016.

Correlaciones

Captacion
Redes de
sociales pacientes
Redes Correlacion de 1 ,821**
sociales Pearson
Sig. (bilateral) ,000
N 110 110
Captacion Correlacion de  ,821** 1
de Pearson
pacientes Sig. (bilateral) ,000
N 110 110

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

En la tabla, se observa que el valor de correlacion de Pearson calculado es ,821 alto,
donde la prueba de hipdtesis es significativa al nivel 0.01 bilateral, demostrando que
existe una relacion significativa entre La publicidad digital a través de Redes Sociales
con la captacion de pacientes del Area de Medicina Estética de la Clinica “Montevie”
del distrito de Pueblo Libre, Lima 2016, del mismo modo la significancia bilateral de
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p=,000 es menor que .05 por lo que se acepta la Hipotesis alterna y se rechaza la

Hipdtesis nula.

Donde se concluye que: Existe una relacion significativa entre La publicidad digital
através de Redes Sociales con la captacion de pacientes del Area de Medicina Estética
de la Clinica “Montevie” del distrito de Pueblo Libre, Lima 2016.
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CAPITULO VII: DISCUSION DE RESULTADOS

Segun Salguero (2012) en su tesis titulada Analisis del impacto de la publicidad digital en
los adolescentes a través de las redes sociales facebook y twitter durante el periodo
2008 — 2011. Se concluye que el consumismo dentro de la sociedad surge debido a la
publicidad que existe, en diferentes medios de comunicacion. Es asi, que las redes sociales
permiten que exista inmediatez de comunicacion e informacion; por lo tanto, interaccion
entre personas. La relacion que los adolescentes tienen con la tecnologia les permite
sentirse parte de un grupo especifico. Los adolescentes utilizan las redes sociales con fines
de comunicacion pues les ayudan a crear relaciones sociales.

Segln Vargas (2009), en la tesis titulada Nuevas formas de Publicidad y Mercadeo en la
era Digital: Una mirada exploratoria a comunidades, portales interactivos y Advergames.
Concluye que con Internet, la vida de las personas cambi6 radicalmente. Pasaron de ser
objetos de recepcion pasiva a fuertes contribuidores de participacion. Con Internet, el
modelo de medios de comunicacion se replantea. Internet no reemplazara a la radio, a la
television o a la prensa. Seguird un proceso natural de evolucion como lo han tenido los
medios tradicionales.

Segun Escobar (2013) en su tesis titulada EI Marketing Digital y la Captacion de Clientes
de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Universidad Técnica de Ambato Ltda, Los
resultados de la investigacion efectuada a los socios de la Cooperativa de Ahorro y Crédito
Universidad Técnica de Ambato Ltda. nos indica que los socios no estan siendo
debidamente informados, ya que la Institucién no cuenta por una pagina web disponible
para poder conocer los servicios y beneficios que esta ofrece. Asi la propuesta se enfoca
directamente al desarrollo de una pagina web para que la comunidad universitaria
conozca mas de sus servicios y beneficios, asi como se incremente el nimero de socios.
Se concluye que, gracias a la utilizacion del Internet, en lo referente a informacion
tenemos grandes ventajas competitivas, como son la reduccion de costes, la velocidad con
que llega la informacion, con este avance tecnologico podemos brindar un servicio mas

rapido y de mayor calidad.
Estas 3 investigaciones, en relacion con los resultados obtenidos en la Hipotesis General,

se observa que son similares en cuanto a que el valor de correlacion de 0,806 siendo alta,
demuestra que existe correlacion entre la publicidad digital y la captacion de pacientes.
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Segln Valladares (2013) en su tesis titulada Metodologia de Implantacion e-Business de
Portales de Descuentos en el Mercado Peruano. Concluye que el presente trabajo
pretende ser una guia que permita a los innovadores y emprendedores peruanos a tener
una visién mas acertada de como realizar empresas de este tipo y aportar conocimiento en
el crecimiento del comercio electronico en el Perd. La utilizacion de las redes sociales es
una estrategia efectiva y solida para promocionar y dar a conocer el servicio o producto
ofrecido a los clientes, la gran cantidad de tiempo que consumen las personas en la red
social Facebook es una oportunidad que una empresa cuponera no debe perderse. La mala
atencion por correo electrénico, teléfono y sobre todo por Facebook juega en forma
negativa en contra de la empresa, la publicidad negativa se vuelve viral y fuerte contra la
marca de la empresa.

Esta investigacion esté alineada con los resultados de la hipotesis especifica 1 donde se
observa que el valor de correlacion de Pearson calculado es ,851 siendo alta, donde la
prueba de hipoétesis es significativa al nivel 0.01 bilateral, demostrando que existe una
relacion significativa entre la publicidad digital a través de correos electronicos con la
captacién de pacientes.

Segun Sologuren (2013), en su tesis titulada EI social media marketing como estrategia
para potenciar una empresa. Se concluye que el social media marketing es un nuevo
enfoque del marketing tradicional, orientado a las herramientas interactivas de la web y
las redes sociales que hay en ella. Las empresas deben ser cuidadosas con el contenido
que suben a las redes. Pues los usuarios perciben a las redes sociales como un lugar de
distension, por lo que rechazan los mensajes con contenido comercial. (De frutos et al
2014)

Esta investigacion esta alineada a los resultados de la hipotesis especifica 2, donde se
observa, que el valor de correlacion de Pearson calculado es ,796 siendo alta, donde la
prueba de hipotesis es significativa al nivel 0.01 bilateral, demostrando que existe una
relacion significativa entre la publicidad digital a través de la pagina web con la captacion
de pacientes.

Segun Puelles (2014) en su tesis titulada Fidelizacion de marca a través de redes sociales:
Caso del Fan-page de Inca Kola y el pablico adolescente y joven; tiene como objetivo
sugerir los aspectos estratégicos y tacticos mas relevantes que una marca debe tomar en
cuenta para poder fidelizar a sus consumidores a través de redes sociales. Concluye que

la marca cumpli6é sus objetivos de fidelizacion en el publico adolescente y juvenil,
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proviniendo su éxito por la adecuada construccion de una comunidad en su fanpage de

Facebook.

Esta investigacion esté alineada a los resultados de la hipotesis especifica 3, donde, se
observa que el valor de correlacién de Pearson calculado es ,821 siendo alta, donde la
prueba de hipotesis es significativa al nivel 0.01 bilateral, demostrando que existe una
relaciéon significativa entre La publicidad digital a través de Redes Sociales con la

captacion de pacientes

CONCLUSIONES
1. Se concluye, que el valor de correlacion de Pearson es ,806 siendo alta, donde la

prueba de hipdtesis es significativa al nivel 0.01 bilateral, lo que demuestra que
existe correlacion entre la publicidad digital con la captacion de pacientes del Area
de Medicina Estética de la Clinica “Montevie” del distrito de Pueblo Libre, Lima
2016;

2. Para la hipotesis especifica 1, se concluye, que el valor de correlacion de Pearson
calculado es ,851 siendo alta, donde la prueba de hipétesis es significativa al nivel
0.01 bilateral, demostrando que existe una correlacion entre la publicidad digital
através de correos electronicos con la captacion de pacientes del Area de Medicina
Estética de la Clinica “Montevie” del distrito de Pueblo Libre, Lima
2016

3. Para la hipotesis especifica 2, se concluye, que el valor de correlacion de Pearson
calculado es , 796 siendo alta, donde la prueba de hipétesis es significativa al nivel
0.01 bilateral, demostrando que existe una relacion significativa entre la
publicidad digital a través de la pagina web con la captacion de pacientes del Area
de Medicina Estética de la Clinica “Montevie” del distrito de Pueblo Libre, Lima
2016.

4. Para la hipotesis especifica 3, se concluye, que el valor de correlacion de Pearson
calculado es ,821 siendo alta, donde la prueba de hipotesis es significativa al nivel
0.01 bilateral, demostrando que existe una relacion significativa entre la
publicidad digital a través de Redes Sociales con la captaciéon de pacientes del
Area de Medicina Estética de la Clinica “Montevie” del distrito de Pueblo Libre,
Lima 2016.
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RECOMENDACIONES

1.

Que la Gerencia general de la Clinica Motevie, dentro de su planeamiento
estratégico incluya un plan de estudios de mercado cada 3 meses, los mismos que
incluyan el presupuesto de publicidad digital a los diversos segmentos de mercado
como son damas Y adultos a fin de poder ir abarcando cada vez mayor cobertura
de mercado mediante el empleo de estas herramientas digitales, las cuales
continuaran dando buenos resultados economicos

En cuanto a los correos electrénicos, solicitar los servicios de Google en forma
mensual, a fin se le facilite la big data, de clientes que hicieron ingresos a internet
en busca de servicios similares ofertados por la clinica Montevie, al contar con
citada data se aplicaria una estrategia de enfoque o nicho de mercado, donde se
enviarian los correos en forma selectiva a un mercado potencial de gran
importancia para la empresa.

Se realice el disefio e implementacion de una plataforma virtual en la cual se
mejore la pagina web, la cual deba incluir, socios estratégicos, mision, vision,
testimonios de pacientes, consultas online, entre otras aplicaciones.

Ampliar la intensidad, asi como la difusion por medios de las diversas redes tales
Facebook, Instagram, los pagos on line via tarjeta de débito o crédito, asi como las

asesorias y consultas via videoconferencias.
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ANEXOS

1. ANEXO 1: MATRIZ DE CONSISTENCIA
TITULO: LaPublicidad digital y su relacion con la captacion de pacientes del Area de Medicina Estética de la Clinica Montevie de Pueblo Libre, afio 2016.

PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS GENERAL VARIABLES METODOLOGIA
PROBLEMA GENERAL OBJETIVO GENERAL HIPOTESIS GENERAL V. INDEPENDIENTE
PUBLICIDAD -Enfoque: Cuantitativo
;Coémo se relaciona la publicidad | ;Determinar cémo la publicidad digital se | ¢;La publicidad digital se relacionaria DIGITAL

digital con la captacion de pacientes
del Area de Medicina Estética de la
Clinica Montevie del distrito de Pueblo
Libre - 2016?

PROBILEMAS ESPECIFICOS

PS(1) ¢Como se relaciona la
publicidad digital a través de los
correos electrdnicos con la captacion
de pacientes del Area de Medicina
Estética de la Clinica Montevie del
distrito de Pueblo Libre

- 2016?

PS(1) ¢Como se relaciona la publicidad
digital a través de la pagina web con la
captacion de pacientes del Area de
Medicina Estética de la Clinica Montevie
del distrito de Pueblo Libre - 2016?

PS(1) ¢(Cémo se relaciona la
publicidad digital a través de las Redes
Sociales con la captacion de pacientes
captacion de pacientes del Area de
Medicina Estética “de la Clinica
Montevie del distrito de Pueblo Libre -
20167

relaciona con la captacion de pacientes del
Area de Medicina Estética de la Clinica
Montevie del distrito de Pueblo Libre -
2016?

QBJETIVOS ESPECIFICQOS

OE(1) Determinar si la publicidad digital
a través de correos electrénicos se
relaciona con la captacion de pacientes
del Area de Medicina Estética de la Clinica
Montevie del distrito de Pueblo Libre —
2016

OE(2) Determinar si la publicidad digital
através de la pagina web se relaciona con
la captacion de pacientes del Area de
Medicina Estética de la Clinica Montevie
del distrito de Pueblo Libre — 2016

OE(3) Determinar si la publicidad digital
a través de las Redes Sociales se
relaciona con la captaciéon de pacientes
del Area de Medicina Estética de la Clinica
Montevie del distrito de Pueblo Libre —
2016

significativamente con la captacion de
pacientes del Area de Medicina Estética de
la Clinica Montevie del distrito de Pueblo
Libre - 2016?

HIPOTES)S ESPECIFICAS

HS (1) La publicidad digital a través de
correos electronicos se relacionaria
significativamente con la captacion de
pacientes del Area de Medicina Estética de
la Clinica Montevie del distrito de Pueblo
Libre —

2016

HS (2) La publicidad digital a través de
la pagina web se relacionaria
significativamente con la captacion de
pacientes del Area de Medicina Estética
de la Clinica Montevie del distrito de
Pueblo Libre — 2016

HS (3) La publicidad digital a través de
Redes Sociales se relacionaria
significativamente con la captacion de
pacientes del Area de Medicina Estética
de la Clinica Montevie del distrito de
Pueblo Libre — 2016

Dimensién (1): Correos electrénicos
Indicadores:

- Libre accesibilidad

- Difundibilidad

- Base de datos

Dimension (2): Pagina web

- Canal de promocion

- Difusion de Calidad

- Costo

- Propagacion de mensajes instantaneos

Dimensién (3) : Redes Sociales

- Facebook
- YouTube
- Twitter

V. DEPENDIENTE
CAPTACION DE PACIENTES

Dimension (1) : Fidelizacion del cliente
Indicadores:

- Generacion de nuevos contactos

- Amabilidad

- Servicios de calidad

Dimension (2): Promociones
Indicadores:

- Decisién de compra

- Descuentos

Dimension (3): Seguridad
Indicadores:

- Credibilidad

- Comunicacién sélida

- Confianza

Laf, £ £

-Tipo: Bésico
-Nivel: Correlacional

-Método: Hipotético
deductivo.

-Disefio: No experimental,
transversal, correlacional.

-Poblacién:

Pacientes nuevos del area de
Medicina Estética de la
Clinica Montevie de Pueblo
Libre (90) y 20 Personal
Asistencial (médicos, técnicos
y administrativos).

-Muestra: Todos los
pacientes nuevos en junio,
Julio y Agosto 2016 y
personal asistencial

No probabilistica, censal.

- Técnica
Encuesta

- Instrumento:
Cuestionario sobre
publicidad digital.

Cuestionario sobre
captacion de pacientes.




2. ANEXO 2. INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS

AUTONOMA DE ICA UNTIV E RSIDAD
s DEICA

ESCALA DE LIKERT DE PUBLICIDAD DIGITAL EN EL AREA DE
MEDICINA

ESTETICA DE LA CLINICA “MONTEVIE” DEL DISTRITO
DE

PUEBLO LIBRE - 2016.

DIRIGIDO AL PERSONAL ASISTENCIAL

Finalidad:

El instrumento tiene por finalidad determinar como la publicidad digital se relacionaria con la
captacion de pacientes del Area de Medicina Estética de la Clinica “Montevie” del distrito de
Pueblo Libre, 2016.

Instrucciones:
Las siguientes paginas contienen los items de la escala de Likert. Elija solamente una respuesta de
las posibilidades que le ofrecemos, marcando con un aspa (x) la alternativa

que considere pertinente.

Nunca A veces Casi siempre Siempre
N A C S

1. Significa: Nunca
2. Significa: A veces.
3. Significa: Casi Siempre.

4. Significa: Siempre.
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V1 PUBLICIDAD DIGITAL

Siempre

Casi

siempre

veces

Nunca

D1 CORREOS ELECTRONICOS

1

En la institucion se aplican estrategias de
publicidad digital que utilizan correo

electrénico.

Consideras importante la aplicacion de
estrategias de correo electronico para

captar mayores pacientes.

Establecen qué tipo de clientes (actuales y
potenciales) quieren captar mediante las

estrategias que utilizan correo electrénico.

Se cuenta con los servicios y necesidades
que exigen los pacientes en la

comunicacion por correo electrénico.

Actualiza constantemente la comunicacion
del correo electrénico de acuerdo a los

servicios que se ofrece.

Manejan una base de datos para
promocionar y ofertar sus servicios

mediante el (correo electrdnico.

D2 PAGINAS WEB

7 La clinica cuenta con su propia pagina
web.

8 Se realiza un informe detallado sobre los
clientes interesados en los servicios que se
ofrece en la pagina web.

9 Publica los estandares de calidad de servicio
que brinda la empresa en la pagina web.

10 | Para realizar una difusion del servicio en la

pagina web se hace un estudio previo.
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11 | Considera que el costo para publicitar es
elevado.

12 | Se realiza un mantenimiento adecuado al
canal web.

13 | Publican los servicios que ofrece la Clinica
por un tiempo determinado.

14 | La propagacion de mensajes va dirigida a

un mercado definido.

D3 REDES SOCIALES

15 | Se oferta los servicios de la Clinica por
medio de Facebook.

16 | Se lleva un control de los nuevos clientes
para realizar un seguimiento por
Facebook.

17 | Suben videos a la web via YouTube sobre
las instalaciones de la Clinica.

18 | Considera que el canal YouTube es un medio
de mayor accesibilidad para nuevos pacientes.

19 | Se comunican por Twitter con pacientes
interesados en los servicios que se ofrece en la
Clinica.

20 | Publicitar en Twitter aumenta los

seguidores.
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ESCALA DE LIKERT DE CAPTACION DE PACIENTES EN EL AREA DE
MEDICINA ESTETICA DE LA CLINICA “MONTEVIE” DEL DISTRITO DE
PUEBLO LIBRE - 2016.

DIRIGIDO A PACIENTES Y/O USUARIOS

Finalidad:

El instrumento tiene por finalidad determinar como la publicidad digital se relacionaria con la
captacion de pacientes del Area de Medicina Estética de la Clinica Virgen “Montevie” del distrito
de Pueblo Libre, 2016.

Instrucciones:
Las siguientes paginas contienen los items de la escala de Likert. Elija solamente una respuesta de

las posibilidades que le ofrecemos, marcando con un aspa (x) la alternativa

que considere pertinente.

Nunca A veces Casi siempre Siempre
N A C S

1. Significa: Nunca
2. Significa: A veces.
3. Significa: Casi Siempre.

4. Significa: Siempre.
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3. ANEXO 3: Validacion de expertos.

V2 CAPTACION DE CLIENTES

Siempre

Casi
siempre

veces

Nunca

D1 FIDELIZACION DEL CLIENTE

1 Accede usted al Internet continuamente.

2 Tiene una cuenta de usuario en alguna red
social (Facebook, Twitter, Linkedin)

3 Se enterd de los servicios que ofrece la
Clinica por medio de las redes sociales.

4. | Accede a las redes sociales  desde
dispositivos moviles

5. | En las redes sociales ha visualizado las
instalaciones de la Clinica de forma
amigable.

6. | Se comunicaron de manera rapida cuando
envio una solicitud de confirmacion.

7. | Lo han motivado de forma confiable a la compra
los anuncios publicitarios en las redes sociales.

8. | Ha sido atendida de manera oportuna y

adecuada al llegar a la clinica.

D2 PROMOCIONES

9.

Las ofertas visualizadas en las redes
sociales le ha llamado la atencién para

poder asistirse en la Clinica.

10.

Recomendaria comprar algin servicio a sus

amistades y/o familiares.

11.

Cuando no has asistido a una cita
programada, te han reprogramado a una

fecha acorde a tu disponibilidad y al costo.

12.

Te han reprogramado sin  perder los

acuerdos previos

75



D3 SEGURIDAD
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4. ANEXO 4: Copia de la data procesada.
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5. ANEXO 5: Consentimiento informado.

Determinar la relacion que existe la Publicidad digital y su relacion con la captacion de pacientes del Area de

Medicina Estética de la Clinica Montevie de Pueblo Libre, afio 2016.

Se aplico la encuesta mediante 2 cuestionarios, referidos a la publicidad digital y la captacion de pacientes.
Se considerd una poblacion de110 docentes, con una muestra de 110, aplicandose la misma en la clinica
Montevie.

Ninguno.

(Beneficios para las empresas a fin de mejorar la captacion de clientes mediante la publicidad digital y
conocimiento por parte de las personas involucradas, no representa ningun beneficio econémico para el
encuestado.

No representa ningun costo para el encuestado ni para su institucion.

Ninguno

Julio a noviembre 2016.

(Participacion voluntaria y andnima, de ser el caso). Los datos recabados seran utilizados estrictamente en
la presente investigacion respetando su estrictamente su confidencialidad, los cuales seran eliminados al
término del estudio.

CONSENTIMIENTO:
Acepto voluntariamente participar en esta investigacion. Tengo pleno conocimiento del mismo y
entiendo que puedo decidir no participar y que puedo retirarme del estudio si los acuerdos

establecidos se incumplen.
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En fe de lo cual firmo a continuacion:

Apellidos y Nombres

DNI N°
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6. ANEXO 6: Autorizacion de la entidad donde se realizo el trabajo de campo

AUTORIZACION DE LA ENTIDAD DONDE SE REALIZO EL
TRABAJO DE CAMPO

CLINICA MONTEVIE

Calle José Morales Alpaca 251 - Pueblo Libre - Lima
Tf. 996 666 642 — 01- 463 4137

“Afo del buen servicio al ciudadano”

El Doctor Herberth Cardenas Francescovich — Director Médico General de la Clinica

“Montevie”.

HACE CONSTAR:

Que el Mg. RICARDO E. YALAN LEAL con DNI 16721272 para efectos de sus estudios de Doctorado
en Administracion esta realizando el trabajo de investigacion “Publicidad Digital y su relacién con la
captacion de pacientes del area de Medicina Estética de la Clinica Montevie de Pueblo Libre — 2016,

desde enero del afio en curso en las instalaciones de la Clinica.

Para que asi conste y para los fines oportunos firma la presente en Lima, a 14 de diciembre de 2016.

Dr. Herbert Cardenas Francescovich
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7. ANEXO 7: Declaratoria de autenticidad del informe de tesis
Declaratoria de autenticidad de Informe de Tesis

Yo, Ricardo YALAN, egresado del programa. Doctorado en Administracion, identificado con
D.N.I. N° 16721272, a efecto de cumplir con las disposiciones vigentes consideradas en el

reglamento de grados y titulos de la referida Universidad, me presento con la presente tesis.
Declaro bajo juramento que:
La tesis es de mi autoria y que toda la documentacion que acompafio es veraz y autentica.

Asi mismo, declaro también bajo juramento que todos los datos e informacion que se consignan

en la presente tesis son auténticos y veraces.

En tal sentido asumo la responsabilidad que corresponda ante cualquier falsedad, ocultamiento
u omision tanto de los documentos como de informacion aportada por lo cual me someto a lo

dispuesto en las normas académicas de la Universidad

Lima, 18 noviembre del 2016.

Ricardo YALAN

DNI:16721272
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