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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion esté relacionado a redes sociales y su influencia
en la venta de servicios dentales de la empresa Audentic Dental Stetic Center, Tacna
2022. El objetivo principal es determinar el grado de influencia de las redes sociales
en la venta de servicios que brinda la empresa Audentic Dental Stetic Center, de la
ciudad de Tacna. El actual trabajo de investigacion es no experimental correlacional
porque procura verificar la relacion significativa entre las variables. El &mbito es
en las instalaciones de la empresa, ubicada en la Av. San Martin 931 — Tacna. Se
empleo un cuestionario de 24 afirmaciones en base a las variables Redes sociales y
Venta de Servicios Dentales, siendo un total de 80 pacientes.

En los resultados obtenidos, mas del 85% de los pacientes afirmaron que las redes
sociales y las recomendaciones si influye en la venta de servicios dentales de la
empresa. El 77,3% prioriza el Facebook para informarse sobre los servicios que
brinda la empresa. El 55% manifestd6 que desea recibir informacion sobre tips
dentales en las redes sociales de la empresa. EI 100% estan conformes con la venta
de servicios dentales en base a profesionales experimentados, empaticos y
tecnologia moderna. Sobre los tratamientos a promocionarse mas, optaron por
Blanqueamiento, Implantes dentales y Ortodoncia.

Se llega a la conclusion que existe influencia significativa de las redes sociales en
la venta de servicios dentales de la empresa Audentic Dental Stetic Center - Tacna
2022.

Palabras Clave: Influencia, informacion, redes sociales, servicio dental,

tratamientos.
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ABSTRACT

The present research work is related to social networks and their influence on the
sale of dental services of the company Audentic Dental Stetic Center, Tacna 2022.
The main objective is to determine the degree of influence of social networks on
the sale of services provided. the company Audentic Dental Stetic Center, from the
city of Tacna. The current research work is non-experimental correlational because
it seeks to verify the significant relationship between the variables. The scope is in
the company's facilities, located at Av. San Martin 931 — Tacna. A questionnaire of
24 statements was used based on the variables Social Networks and Sale of Dental
Services, with a total of 80 patients.

In the results obtained, more than 85% of the patients affirmed that social networks
and recommendations do influence the sale of the company's dental services. 77.3%
prioritize Facebook to learn about the services provided by the company. 55% said
they want to receive information about dental tips on the company's social
networks. 100% are satisfied with the sale of dental services based on experienced,
empathetic professionals and modern technology. Regarding the treatments to be
promoted the most, they opted for Whitening, Dental Implants and Orthodontics.
It is concluded that there is significant influence of social networks in the sale of

dental services of the company Audentic Dental Stetic Center - Tacna 2022.

Keywords: Influence, information, social networks, dental service, treatments.
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INTRODUCCION

Con el paso de los afios, la tecnologia ha ido evolucionando de forma rapida,
y mas aun con la pandemia COVID-19. Las redes sociales tuvieron muchos
cambios con un fin no solo personal, sino también en el lado empresarial generando
asi una transformacion radical. El Internet se ha convertido viral y hoy en dia es una
necesidad. Los mercados globales progresaron en sus diferentes tipos de marketing
y los medios de publicidad que las empresas manejan para alcanzar a su cliente
potencial, y esto involucra crear, generar nuevas estrategias y acomodar a los
cambios del mercado actual. Las redes sociales se han convertido de gran soporte
las personas, quienes lo utilizan para una mejor comunicacién con familiares,
amigos, etc. Actualmente las empresas aplican las redes sociales, ya que a la vez se
puede vincular sincronizar, es decir, enviar, difundir informacion al mismo tiempo
en las distintas redes sociales, para ampliar el publico objetivo, de esta manera se
obtiene contacto directo con los clientes que usan las redes sociales, adaptandose a

las necesidades actuales y las nuevas caracteristicas del mercado.

Por lo mencionado anteriormente, el objetivo del presente trabajo de
investigacion es sobre las redes sociales y su influencia en la venta de servicios

dentales de la empresa Audentic Dental Stetic Center.

El trabajo de investigacion se ha dividido en seis capitulos:

En el Capitulo I, se ha desarrollado la determinacion del problema,
planteamiento del problema, formulaciéon del problema, justificacion de la

investigacion, objetivos de la investigacion, antecedentes del estudio y las
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definiciones operacionales. En el capitulo Il y III, se ha desarrollado el fundamento
teorico cientifico de la variable dependiente e independiente. En el capitulo IV se
desarrolla la metodologia, es decir, enunciado de la hipotesis, el marco teorico,
bases tedricas, definicion de términos basicos; en el capitulo IV se desarrolla la
Metodologia, el tipo de investigacion, operacionalizacion de variables y escala de
medicion, tipo y disefio de investigacion, ambito de la investigacion, unidad,
poblacion y muestra, y procedimiento, técnica e instrumento de recoleccion de
datos. En el capitulo V, se desarrolla los resultados. Y en el capitulo VI se desarrolla

las conclusiones y sugerencias.
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CAPITULO 1

EL PROBLEMA

1.1. Determinacion del problema

El internet ha evolucionado rapidamente en los tltimos afios, la forma
de comunicacion se ha visto afectada de manera positiva, las distancias se
acortan, el tiempo y espacio ya no es una problemadtica para comunicarse de
un lugar a otro, incluso a kilometros de distancia. Con esto, nuevas tendencias
relacionadas con la comunicacion nacen: el Networking (Redes), que mas alla
de tener una red social de contactos personales (familia, amigos), se convierte
en una necesidad de contactarse con otros profesionales o empresas que
contribuyan con el desarrollo del usuario o navegante, es decir futuros socios,
colaboradores o inversores en el ambito laboral y empresarial. Todas las
empresas a lo largo de su existencia buscan tres cosas: sobrevivir en el
mercado, crecer e incrementar sus ventas, y ser rentables; lo que lleva a los
empresarios a invertir en nuevos planes y estrategias para lograr estos
objetivos. El sector empresarial hoy en dia tiene un conocimiento vago sobre
las redes sociales en torno a la funcién que pueden cumplir con las empresas
y sus marcas porque ellos asocian el concepto de marketing con el de
propaganda. El sector empresarial no siente que este marketing de redes
sociales les pueda brindar un beneficio directo y que solo representaria un
gasto adicional, pero este pequefio concepto se da por el desconocimiento de

las empresas sobre la utilizacion de esta red social. (Salas, 2018)
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En Tacna las empresas que brindan servicios dentales desarrollan su
publicidad, pero debido al deficiente manejo de las redes sociales y la
saturacion de servicios dentales no logran aumentar su rentabilidad. (Colegio
Odontolodgico del Perti, 2022)

En la empresa Audentic Dental Stetic Center se observa que el
principal problema es que no realiza un uso adecuado de las redes sociales de
la empresa, su uso es irregular por la falta de conocimiento por parte de los
trabajadores ya que no cuenta con un estudio de marketing que le permita
difundir adecuadamente los servicios dentales que viene brindando. Esto
genera que en ocasiones no haya informacion actual sobre los servicios
dentales que brinda la empresa, asi mismo el desconocimiento sobre nuevas
herramientas y el tipo de contenido que se debe dar en las redes sociales en
base a los requerimientos del cliente para asi generar estrategias y una mejor
promocidn de los servicios en las redes sociales. Por lo que el presente trabajo
de investigacion pretende dar a conocer la importancia del uso adecuado de
las redes sociales por falta de conocimiento en los trabajadores de la empresa,
ya que en la actualidad los pacientes usan las nuevas tecnologias para buscar
informacion dental, basada en recomendaciones, precios, publicidad, una

comunicacion directa, entre otros.
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Formulacion del problema

1.2.1.Problema Principal

(En qué medida las redes sociales influyen en la venta de servicios dentales

de la empresa Audentic Dental Stetic Center, Tacna 20227

1.2.2. Problemas especificos

a) (Como la publicidad creativa influye en la venta de servicios dentales de
la empresa Audentic Dental Stetic Center, de Tacna?

b) (Como el uso de Facebook influye en la venta de servicios dentales de la
empresa Audentic Dental Stetic Center, de Tacna?

c) ¢(De qué manera las redes sociales influyen en la venta de servicios

dentales de la empresa Audentic Dental Stetic Center, de Tacna?

Justificacion de la investigacion

1.3.1. Justificacion

El presente trabajo de investigacion se justifica porque busca determinar el
grado de influencia de las redes sociales con la venta de servicios, es de
utilidad porque permitird mejorar el uso de las redes sociales a través de los
productos y servicios que brinda la empresa y es importante para poder
obtener un mayor posicionamiento en el mercado con la fidelizacion de los

clientes. Por ello, se justifica desde diferentes perspectivas:
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1.3.2. Justificacion Tedrica

El presente trabajo de investigacion contribuye de forma significativa en la
medida que los resultados ayudaran a incrementar conocimientos de cada una
de las variables para el sector salud dental a través del uso de redes sociales y

su influencia en la venta de servicios dentales.

1.3.3. Justificacion Académica

El presente trabajo de investigacion se justifica porque va contribuir al uso de

las Redes sociales y su influencia en la venta de servicios dentales.

1.3.4. Justificacion Practica

El presente trabajo de investigacion se justifica porque el andlisis realizado se
podré aplicar por un plan de marketing para el uso de redes sociales y su

influencia en la venta de servicios dentales.

1.3.5. Justificacion Metodologica

El presente trabajo de investigacion se justifica porque a través del analisis
efectuado va contribuir a futuros trabajos de relacionado a redes sociales y su

influencia en la venta de servicios dentales.
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Objetivos

1.4.1.Objetivo general

Determinar el grado de influencia de las redes sociales en la venta de servicios
dentales que brinda la empresa Audentic Dental Stetic Center, de la ciudad de

Tacna.

1.4.2.Objetivos especificos

a) Analizar si la publicidad creativa influye en la venta de servicios dentales
de la empresa Audentic Dental Stetic Center, de Tacna.

b) Determinar si el uso de Facebook influye en la venta de servicios dentales
de la empresa Audentic Dental Stetic Center, de Tacna.

c) Evaluar si las redes sociales influyen en la venta de servicios dentales de

la empresa Audentic Dental Stetic Center, de Tacna.

Antecedentes del Estudio

1.5.1. Antecedentes a nivel internacional

Grimald & Borghi (2019) presentaron en su Trabajo Final de Investigacion
para su Licenciatura en Nutricién en la Fundacién H.A. BARCELO Facultad
de Medicina de Buenos Aires, Argentina, titulada “Influencia de las Redes
Sociales en la conducta alimentaria de las mujeres entre 20-40 afnos de
Buenos Aires”, plantea como objetivo general Determinar como influyen las
Redes Sociales en la conducta alimentaria de las mujeres de 20 a 40 afios de

Buenos Aires. En su metodologia realizd un estudio descriptivo,
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observacional y transversal. Muestreo no probabilistico por conveniencia. Se
realiz6 una encuesta online a 150 mujeres con 26 preguntas (con combinacion
de abiertas y cerradas) y un cuestionario de frecuencia de consumo, a mujeres
de 20 a 40 anos residentes de Buenos Aires, en el afio 2020.

Concluye que, en la actualidad, los medios de comunicacién siguen
demostrando que son una gran herramienta para la difusion de informacién
por el alcance masivo que tienen. Uno de los temas mas destacados,
relacionados con la salud, en las redes sociales, es el de la alimentacion y la
actividad fisica. La importancia radica en la profesionalidad detras de las
cuentas, y el respaldo cientifico de la informacion, ya que, si los influencers
no se encuentran calificados para difundir informacion sobre alimentacion,
pueden generar héabitos poco saludables en los consumidores, poniendo en

riesgo su salud.

Hoyo (2020) presentd en la revista MedUNAB de la Universidad Auténoma
de Bucaramanga de Espafia, titulada “Las redes sociales en la estrategia de
implementacion de evidencias en la practica clinica: experiencia del Hospital
Regional Universidad Autonoma de Bucaramanga de Esparia”, refiere que
Twitter se ha convertido en el foro favorito para la comunicacion de la
atencion médica, en cuanto permite a los usuarios publicar y compartir
mensajes facilmente a sus seguidores. En el Hospital Regional Universitario
de Mailaga (HRUM) se ha recurrido al uso de las redes sociales,

particularmente Twitter, para facilitar la implementacion y difusion de las
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recomendaciones de las Guias de Buenas Practicas (GBP) de la Registered
Nurses Association of Ontario (RNAO) en la practica clinica. El objetivo del
presente articulo es describir la estrategia y reflexionar acerca del rol de las
redes sociales en las estrategias y los resultados de implantacion de
recomendaciones de GBP de la RNAO. Se realizo la metodologia del modelo
Best Practice Spotlight Organization (BPSO), se ha otorgado un papel
protagonista a las enfermeras asistenciales de cada unidad a través de la
formacion, creacion de equipos de implantacion y difusion del programa. El
uso de nuevos registros y, sobre todo, el uso de las redes sociales, ha obtenido
unos resultados excelentes de adherencia de los profesionales al programa
tanto a nivel cuantitativo como cualitativo. Concluye que el uso de las redes
sociales como estrategia de difusion en la implantacion de las
recomendaciones de las GBP de la RNAO ha conseguido muy buena acogida
por parte de los profesionales, pues muestra un alto nivel de participacion, y
es una herramienta util como estrategia de difusion. Se necesita mas tiempo
para monitorizar el uso de las redes sociales y su posible impacto en la
implantacion de evidencias y la mejora de los resultados de salud de los

pacientes y organizaciones de salud.

Balseca (2019) present6 en la revista Espacios del Grupo Editorial Espacios
GEES 2021 C.A. de Venezuela, titulada “Influencia del Marketing, el Internet
v las Redes Sociales en Adultos Mayores: Una revision de la literatura”,

menciona el incremento de la poblacion de personas mayores aumentara,
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duplicando la tasa que existe en la actualidad. Este trabajo tiene por objetivo
estudiar la influencia del marketing, el internet y las redes sociales en las
personas de la tercera edad. Se emplea un método de revision sistematica de
la literatura. El uso del internet y redes sociales, se enfocan en la disminucion
de los sentimientos de soledad, en el decrecimiento de los niveles de
depresion y aislamiento. Emplea una metodologia de revision sistematica de
la literatura, en concordancia con las pautas metodologicas sefialadas por
Carrasco (2009), siguiendo las fases para el desarrollo de la revision
sistematica de la literatura que en encuentran en otros trabajos similares en
los temas de marketing, redes sociales y su influencia en la tercera edad, como
los presentados por Herrera (2008) y Morillas (2013), con el proposito de
garantizar la validez y la confiabilidad de los articulos académicos revisados,
y para otorgar a la rigurosidad al proceso sistematico, el abordaje incluira
solamente las fuentes de documentos provenientes de revistas académicas
indexadas. Concluye que fue comprobado que las herramientas digitales y
fuentes de mayor uso por los adultos mayores son el internet y las paginas
webs especificas que, a su vez, mantienen entretenidos y en contacto con el
grupo social primario, como son los amigos y los familiares. Las redes
sociales de mayor uso son Facebook y Twitter; aunque seglin algunos autores,
hay un grupo de adultos mayores que no presenta interés en utilizar dichas
herramientas de comunicacion. En este sentido, es importante hacer hincapié

en las ventajas del envejecimiento activo mediante el uso de los dispositivos
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tecnoldgicos, promoviendo la salud en las relaciones interpersonales y en la

satisfaccion personal.

1.5.2. Antecedentes a nivel nacional

Mejia (2020) presentd en su Tesis obtener el Titulo Profesional de:
Licenciado en Ciencias de la Comunicacion de la Universidad de San Martin
de Porres, titulada “El Impacto De La Gestion De Las Redes Sociales De
Susalud, 2020 afirma como objetivo principal identificar como las redes
sociales se convierten en un aporte comunicacional dentro de SUSALUD
para mantener comunicacion con su publico externo. Concluye que las redes
sociales son un gran aporte comunicacional dentro de la entidad publica
Susalud, este es una herramienta muy efectiva que ayuda a la difusion de
diversas actividades diarias que realizan, para asi mantener a los usuarios y a
todos los ciudadanos al dia de las actividades para proteger y defender sus
derechos en salud.

Muchas de sus actividades durante este afio, tales como: campaias de
vacunas, feria virtual sobre VIH, articulaciones con personal de ESSALUD,
fiscalizacién de centros médicos, etc. Han sido difundidas en sus redes
sociales para conocimiento y transparencia con su publico externo, mediante
la elaboracion de cronicas, podcasts, micro noticieros, notas informativas, etc.
En la gestion de las redes sociales se difunden otros canales que son vitales
para Susalud, donde los ciudadanos pueden comunicarse y realizar sus

consultas y denuncias. La disponibilidad de la linea gratuita 113, el
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WhatsApp a cargo de Avi Susalud chat bot inteligente, redes sociales, el App
Susalud contigo. Estos son las herramientas que Susalud pone a
disponibilidad de todos los ciudadanos, las redes sociales son un puente entre
la entidad y los usuarios siendo también un medio para la difusion de los
canales de atencion para que todos pueden contar con conocimiento de que

forma poder ayudarlos.

Monroy (2021) presento en su Tesis para obtener el Titulo Profesional de
Licenciado en Administracion en la Universidad San Ignacio de Loyola,
titulada “Relacion entre Uso de las Redes Sociales y Desempefio
Organizacional de las Mypes de Confecciones de Gamarra 2020.” considera
como objetivo determinar si existe relacion entre el uso de las redes sociales
y el desempefio organizacional en las empresas MYPES de confecciones de
Gamarra 2020. Se us6 como metodologia de investigacion el enfoque
cuantitativo, puesto que se usaron cuestionarios como instrumentos para
poder medir las variables que se toman en cuenta. El tipo de investigacion fue
el enfoque cuantitativo correlacional, que de acuerdo con Herndndez,
Fernandez y Baptista (2014) es en donde se recolectaran datos con el
propdsito de explicar las hipotesis en base a mediciones numéricas y
estadisticas, con tal de poder pronosticar valores cercanos, y asi realizar las
mediciones de las variables que se toman en consideracion y estudiar su
relacion. El disefio para este trabajo de investigacion fue no experimental-

transversal-correlacional ya que segun Sanchez y Reyes (2000) es el disefo
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donde no se manejan deliberadamente las variables consideradas. Transversal
puesto que de acuerdo con Herndndez et al. (2014) es en donde se reune
informacion en un tiempo exacto, y correlacional porque las relaciones que
se hallen se estudian con la intencion de entender su comportamiento. Se
considero a 5160 empresas MYPES (4851 microempresas y 309 pequeias
empresas) de confecciones de Gamarra (INEIL, 2019) como poblaciéon. Se
tomaron en cuenta a los administradores de las empresas MYPES como
fuente de informacion de la misma empresa, y con la finalidad de que la
poblacion sea homogénea. La muestra fue no probabilistica y por
conveniencia (disponibilidad de los encuestados). De acuerdo con Herndndez
et al. (2014) la muestra no probabilistica es cuando se seleccionan los
elementos por razones de la persona que efecta la muestra. De acuerdo con
Kinnear y Taylor (1998) es por conveniencia dado que se seleccionan
automaticamente los elementos que conforman la muestra o son escogidos
por la disponibilidad de tiempo que tienen. Es por esto que se aplicaron los
cuestionarios a 248 administradores de las empresas MYPES (233
microempresas y 15 pequenas empresas) de confecciones de Gamarra, los
cuales contestaron los cuestionarios como personas juridicas en
representacion de sus respectivas empresas, tomando con cuenta lo
mencionado por Vésquez, A. L., & Ortiz, F. J. G (2015), que para que una
muestra sea confiable debe de tener un minimo de 200 encuestados para que

puedan ser considerados como muestra representativa. Llegando a la
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conclusion que la empresa no utiliza de manera adecuada las redes sociales a

pesar de que su publico objetivo utiliza este medio.

Marin (2021) presento en su Tesis para obtener el Titulo Profesional de
Cirujano Dentista en la Universidad Privada Norbert Wiener, titulada
“Influencia de las Redes Sociales en la Captacion de pacientes
Odontologicos Nuevos en una Clinica Dental Privada en Lima — Peru, 2021
destaca como objetivo determinar la influencia de las redes sociales en la
captacion de pacientes odontologicos nuevos en una clinica dental privada en
Lima — Perq, 2021. La Metodologia de la investigacion fue de tipo deductivo,
solo se determind qué tan importante son las redes sociales con la captacion
de pacientes para acudir a un servicio de centro odontoldgico. El tipo de
investigacion fue bésica, debido que los resultados que se obtuvo sirvieron
para conocer la influencia de las redes sociales en la captacion de pacientes
odontologicos nuevos en una clinica dental privada en Lima — Perti, 2021. El
disefio del presente estudio fue observacional, descriptivo de tipo transversal.
La poblacion del estudio estuvo constituida de un total de 227 pacientes
pertenecientes a la clinica dental privada Dra. Kheidy Luyo, la misma que
presenta autorizacion municipal del distrito de San Isidro — Lima, y la
recategorizacion por el MINSA, para realizar servicios odontoldgicos. La
muestra corresponde a un censo que proviene de su base de datos
considerando el total de pacientes atendidos historicamente. Se consider6 a

todos los pacientes nuevos mayores de 18 afios, sin importar el género, que
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acudieron a la clinica dental privada Dra. Kheidy Luyo, quienes agendaron
atencion ya sea por via telefonica o por medio de una red social, asimismo,
se considerd a los pacientes que presentaron discapacidad fisica o motora.
como resultado 187 muestras. Se concluye que la redes sociales influyen en
la captacion de pacientes odontologicos, asimismo se hace mencion que la
red social que es mas utilizada por lo clientes es el Facebook entre la edad de
18 a 29 aios, el Instagram y TikTok utilizada entre personas de 30 a 59 afios,

y por ultimo la red social menos utilizada fue ele Twitter.

1.5.3. Antecedentes a nivel local

Cotera (2021) presento en su Tesis para obtener el Titulo Profesional de
Licenciado en Comunicacion Social en la Universidad Privada de Tacna,
titulada “El Social Media Marketing como herramienta en el
posicionamiento de mercado de Barberia La Tronstina del Distrito de San
Luis-Lima, 2020.” describe como objetivo determinar si el social media
marketing como herramienta influye en el posicionamiento de mercado de la
empresa la Tronstina del distrito de San Luis en el afio 2020.

La unidad de estudio estd constituida por los principales clientes de la
empresa La Tronstina del distrito de San Luis — Lima. La presente
investigacion tiene identificada como poblacion a los clientes del sexo
masculino, en un rango de edad de 15 afios hasta 49 afios, los 180 clientes de
La Tronstina del distrito de San Luis — Lima, poblacion basada mediante

libros contables de la empresa. La muestra empleada es de tipo Probabilistica
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ya que los elementos a considerar tienen la misma posibilidad de ser elegidos
en un muestreo aleatorio simple que se elige totalmente al azar entre todos los
que forman parte de la poblacion. Como resultado para nuestra muestra
obtuvimos 123 clientes fidelizados del sexo masculino, en un rango de edad
de 15 afos hasta 49 afnos que recurren mensualmente a la Tronstina del
distrito de San Luis — Lima.

Concluye que el social media marketing como herramienta influye en el
posicionamiento de mercado de la empresa la Tronstina del distrito de San
Luis en el afio 2020. Se observa que cuenta herramientas necesarias para el
desarrollo de estrategias de marketing para que sus plataformas digitales sean
utilizadas adecuadamente y se pueda lograr el posicionamiento de mercado
deseado; se puede apreciar que existe una correlacion moderada (0,516) entre
las variables, y un P valor de (0,000) quedando comprobada la hipotesis. El
social media marketing influye en las publicaciones compartidas en la
empresa la Tronstina del distrito de San Luis. Se observa que no se tiene
publicaciones compartidas adecuadas, para lograr un eficiente
posicionamiento de mercado. se puede apreciar que existe una correlacion
moderada (0,536) entre las variables, y el P valor de (0,000), quedando
comprobada la hipotesis. El posicionamiento de mercado influye en la
comunicacion digital de la empresa la Tronstina del distrito de San Luis.
Apreciando que no se cuenta con la capacitacion necesaria sobre el uso

marketing digital, se puede apreciar que existe una correlacion moderada
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(0,519) entre las variables, y el P valor de (0,000), quedando comprobada la

hipotesis.

Flores (2019) presento en su Tesis para obtener el Titulo de Ingeniero
Comercial en la Universidad Privada de Tacna, titulada “Las Redes Sociales
v El Posicionamiento en los Consumidores del Restaurante “Misti Sushi
Tacna” — 2019 define como objetivo determinar el grado de influencia de
las redes sociales en el posicionamiento en los consumidores del restaurante
“Misti Sushi Tacna” - 2019. El Tipo de Investigacion es basica o pura, debido
a que se tiene el interés de recoger informacion de la situacion real para
construir un nuevo conocimiento teorico sobre las Redes Sociales, y a su vez
contribuir a un cuerpo organizado de conocimientos cientificos previos. De
disefio tipo cuantitativa, observacional, analitico, transversal y prospectivo.
Es observacional porque no existird intervencion por parte del investigador
es decir sin alterar a ninguna de las variables. Es analitico, debido a que el
analisis estadistico es multivariado ya que plantea y pone a prueba hipotesis.
Transversal porque las variables serdn medidas en una sola ocasion. Y por la
planificacion, esta investigacion es prospectiva puesto que los datos
necesarios para el estudio son recabados a proposito por el investigador. La
poblacion es infinita y estd conformada por todas las personas que acuden a
consumir al restaurante “Misti Sushi Tacna” teniendo como resultado final de

la muestra de acuerdo a la aplicacion de la formula es de 384 personas.
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Concluye que las redes sociales influyen de manera significativa en el
posicionamiento, en los consumidores del restaurante “Misti Sushi Tacna”,
debido a que las significancias obtenidas son menores a 0.05, por lo que se
rechaza la hipdtesis nula y se acepta la hipdtesis alterna, la cual es que las
redes sociales influyen significativamente en el posicionamiento. Asi mismo,
en el calculo de la regresion lineal se obtuvo un R2 de 0.61, por lo tanto, el
modelo planteado explica en un 61% al comportamiento del posicionamiento
del restaurante. También se observa que la significancia del coeficiente de las
redes sociales es significativa, eso indica que las redes sociales explican la
variabilidad del posicionamiento del restaurante Misti Sushi Tacna, por tanto
influyen en el posicionamiento del restaurante. Por ultimo, si se agrega 1
punto a las redes sociales, provocara que el posicionamiento aumente en 0.99
puntos, es decir que aumentard en un 99% con respecto al punto subido en
redes sociales. El posicionamiento de producto influye de manera
significativa en el posicionamiento, en los consumidores del restaurante
“Misti Sushi Tacna”, debido a que las significancias obtenidas son menores a
0.05 por lo tanto no se acepta la hipotesis nula y se acepta la hipotesis alterna,
la cual es que el posicionamiento de producto influye significativamente en
el posicionamiento. Asi mismo, en el célculo de la regresion lineal se obtuvo
un R2 de 0.70, por lo tanto, el modelo planteado explica en un 70% al
comportamiento del posicionamiento del restaurante. Por otro lado, si se
agrega 1 punto a posicionamiento de producto, provocard que el

posicionamiento aumente en 2.53 puntos. Con respecto al atributo y la calidad
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del producto, son los indicadores que resultaron con la valoraciéon més alta en
el alto nivel por los consumidores, con un 75.5% y 75.3% respectivamente;
mientras que el precio y la competitividad resultaron con la valoracion mas
alta en el bajo nivel por los consumidores, con un 6.3% y 8.3%

respectivamente.

Sardon (2021) presento en su Tesis para obtener el Titulo de Ingeniero
Comercial en la Universidad Privada de Tacna, titulada “El Marketing
Digital y su Relacion con la Satisfaccion de los Clientes de la Caja Municipal
de Arequipa, Afio 2021 postula como objetivo determinar como se relaciona
el marketing digital en la satisfaccion de los clientes de la Caja Municipal de
Arequipa.

El Tipo de Investigacion es de tipo puro o bésica, teniendo como objetivo
buscar el conocimiento puro a través de la informacioén primaria obtenida a
través del cuestionario aplicado, permitiéndonos profundizan los
conocimientos en al ambito campo de la calidad del servicio de los clientes
de la Caja Municipal de Arequipa. El nivel de investigacion es relacional o
correlacional, porque se ha estudiado la relacion de las variables planteadas
en el presente estudio. El disefio de la investigacion es descriptiva y
correlacional de corte transversal, ya que las variables de la investigacion no
son modificadas y/o manipuladas y la recoleccion de datos se ha desarrollado

en un tiempo determinado.
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La investigacion se desarrolld en la region de Tacna, especificamente en el
distrito de Tacna, y como unidad de analisis se consider6 los clientes de la
Caja Municipal de Arequipa. El universo poblacional estd conformado por
los clientes externos de la Caja Municipal de Arequipa. Al respecto, no se
cuenta un registro de los clientes y la frecuencia de los mismos que vistan la
pagina web de la Caja Arequipa, por lo que la poblacion es desconocida. Para
seleccionar la muestra se tomo en cuenta las personas que ingresen a la pagina
web de la Caja Arequipa, dado que la poblacion es desconocida, se calcul6 el
tamano muestral de acuerdo a la féormula estadistica de muestreo para
poblaciones infinitas.

Concluye en primer lugar, que marketing digital se relaciona positiva y
significativamente con la satisfaccion de los clientes, al respecto podemos
indicar que el avance de la tecnologia en el aspecto comunicacional genera
un impacto positivo en los clientes, una vez que han aprendido a adaptarse a
la nueva realidad, la cual atin més en tiempos de covid-19 se ha acelerado. La
dimension de difusion del marketing digital tiene una relacion tan igual de
significativa y positiva con la satisfaccion de los clientes, en consecuencia, se
puede concluir que las estrategias de comunicacion que viene aplicando la
entidad financiera vienen dando resultado, medido a través de la satisfaccion
que viene experimentando los clientes. La dimension de atraccion y de
relacion también tienen un impacto positivo y significativo en la satisfaccion
de los clientes de la entidad financiera, en consecuencia, se puede afirmar que

los clientes perciben en buen sentido los nuevos canales de compra de los
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productos financieros, asi como, el 71 grado de confianza que tienen en las
operaciones que realizan y en el canal de comunicacion.

El grado dimension de conversion también tiene un impacto positivo y
significativo en la satisfaccion del cliente, es decir que los clientes al pasar de
un sistema tradicional y hoy en dia usar un canal virtual le ha generado
satisfaccion, medido en términos de ahorro de tiempo y de la comodidad de
la aplicacion de un dispositivo en los activos de comunicacion, como es el

caso de los celulares, entre otros.

Definiciones Operacionales

1.6.1.Redes Sociales

Las redes sociales son entornos digitales que permiten a los usuarios disenar
y visualizar sus perfiles, a partir de las acciones de compartir textos,
imagenes, aplicaciones y otros contenidos, que promueven establecer una
relacion de informacion/comunicacion con otros usuarios de la red. (Lara &

otros, 2018)

1.6.1.1. Publicidad Creativa.

“El marketing odontologico radica en lograr el crecimiento de una clinica
dental, por lo cual existen muchos métodos. Desde un enfoque digital, los
clientes buscan informacion sobre una clinica odontoldgica en sus redes

sociales antes de realizar una visita personal, por lo cual es importante que
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los odontdlogos posean de conocimientos mas técnicos sobre el manejo de

plataformas digitales, para una mejor interaccion”. (Millingalli, 2022)

Ahi es donde entra en accidn la publicidad dental creativa, pues con esta
podremos llegar de una forma original y atractiva a todo tipo de pacientes
potenciales. Ya no solamente vale una imagen de una persona con una amplia
sonrisa y los dientes blancos como la nieve, puesto que ya se ha vuelto

necesario echarle mas imaginacién para generar nuevos pacientes.

Razones para disefiar una campaiia de publicidad dental creativa:

¢ Es una manera de diferenciarte de la competencia. Los clientes no tienen
interés por ver el mismo tipo de anuncio siempre, por lo que si logras
llamar su atencion habra mas probabilidades de que le importe lo que le
ofreces

e Al llevar a cabo una publicidad odontoldgica creativa y de calidad, estarés
mostrando a todo el mundo que te esfuerzas en lo que haces y que merece
la pena confiar en ti, por lo que es probable que aumente tu niimero de
pacientes.

e Asimismo, en relacion con lo anterior, ayudara a mejorar la imagen que
tienen las personas sobre tu clinica, pues la veran como un referente que

hay que tener en cuenta.
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1.6.1.2. Tipos de Redes Sociales.

a) Facebook

Esta red inici6 en el 2004 y que en el 2012 se volvid la més popular con mas
de mil millones de usuarios. Ella menciona que sirve para comunicarse y
compartir con los del alrededor; con solo la creacion de un perfil, uno puede
utilizarla para uso personal y para el corporativo creando una pagina. Esta
brinda métricas y cuenta con una segmentacion para controlar quienes ven los
anuncios que se publican; ademas, cuenta con una gran variedad de contenido

que se puede compartir. (Aced, 2013)

b) Instagram

Es una Red Social que se basa en el intercambio de iméagenes y videos de
corta duracidon entre usuarios. De hecho, se autodefine como una manera
rapida y peculiar de compartir tu vida con amigos a través de una serie de
imagenes. Esta Red Social se lanzd al publico el 6 de octubre del 2010,
reuniendo mas de 12 millones de usuarios en su primer afio de operacion. Al
2012, esta plataforma tenia 30 millones de usuarios, siendo adquirida por
Facebook el 9 de abril en 1 billon de ddlares de la época. Actualmente,
Instagram posee 400 millones de usuarios presentando un crecimiento
explosivo desde su adquisicion siendo el 73% de sus usuarios personas que
estan entre los 15 y 35 afios, lo que significa que los usuarios de esta Red

Social son principalmente adultos jovenes. (Clasen, 2017)
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c) WhatsApp

Es un servicio de mensajeria instantdnea cuyo proposito es comunicar, via
Internet y en tiempo real, a dos o mdas usuarios entre si con un minimo coste
economico y empleando mensajes de texto o archivos (audios, videos,
imagenes, ubicacion geografica). Es una aplicacion que se puede instalar en
todos los smartphones o teléfonos inteligentes, que se ha convertido en el
sistema mundial de comunicacidon por excelencia entre teléfonos moviles, a
través de datos o por wifi.

A comienzos de 2016 Facebook inform6 de que su app WhatsApp superd los
mil millones de usuarios activos en el mundo. En los ultimos tiempos ha ido
evolucionando (no cobrando por sus servicios o incorporando las llamadas de
voz), y hasta ahora no ha sido superada ni siquiera por sus cercanos
competidores como Line o0 WeChat. Su desarrollo futuro parece encaminado
a convertirse en un portal de contenidos para responder a las demandas de las

corporaciones. (Castillo, 2017)

d) YouTube

Es una plataforma con mucha capacidad de interacciéon que posee una gran
variedad de contenidos audiovisuales que se podrian categorizar si asi se
desea, por ejemplo, existen usuarios interesados en entretenerse, informarse
e igualmente capacitarse. La importancia del aprendizaje visual radica en la
implementacion de herramientas que desarrollen las habilidades del

pensamiento. Dichas técnicas de aprendizaje visual (elaboracion de gréficas,
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organizacion de ideas y de presentar informacion) ensefian a los estudiantes
a clarificar su pensamiento, a procesar, organizar y priorizar nueva

informacion. (Posligua, 2020)

e) TikTok
Es una app de redes sociales que permite grabar, editar y compartir videos
cortos (de 1 segundo hasta 10 minutos) en loop y con la posibilidad de afiadir

fondos musicales, efectos de sonido y filtros o efectos visuales. (Santos, 2022)

1.6.1.3. Objetivos para cada red social.

e Facebook
- Total, de me gusta en la pagina.
- Nuevos me gusta en la pagina.
- Tipo de nuevos me gusta en la pagina (de pago u organicos)
- Personas hablando de esto
- Mensajes en el muro
- Grado de interaccion (me gusta en publicaciones, comentarios,
compartir).
- Procedencia de visitas
- Alcance de publicaciones
e Instagram
- Seguidores

- Me gusta en el contenido
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- Veces compartido
- Nuamero de comentarios
- Menciones
- Impacto del hashtag
WhatsApp
En el caso de Empresas, existe WhatsApp Business, Su enfoque a los
negocios lo convierten en una herramienta muy poderosa a la que se
puede sacar un gran partido.
- Un perfil para tu empresa
La principal razon para usar WhatsApp Business es poder garantizar
a tus usuarios que el numero de teléfono o perfil utilizado es oficial.
Con esta app podras compartir tu perfil con informacién util, como
sitio web oficial, ubicacion fisica o datos de contacto alternativos.
Se muestran como “Cuenta de empresa”
- Chatea con clientes, igual que como amigos
Cuando hablas con un cliente recibiras una notificacion, podras ver
las conversaciones en la lista de chats y contar con las mismas
opciones para comunicarte: enviar documentos, fotos, audio,
contactos y ubicacion.
- Mensajes automaticos
Con WhatsApp Business tienes la opcion de configurar dos tipos de

mensajes automaticos:
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Mensaje de bienvenida: es opcional y se envia a cualquier persona
que contacte con el perfil de tu empresa por primera vez, o que no lo
haya hecho en un periodo de 14 dias.

Mensaje de ausencia: es una respuesta automatica para avisar a los
clientes que el mensaje se ha recibido, pero que en ese momento no
puedes responder. Puede ser enviado en un intervalo personalizado
o fuera de horario comercial, el que debes especificar en tu perfil de
empresa.

Respuestas rapidas

Con WhatsApp Business podrés utilizar frases pregrabadas con
informacion frecuente para no tener que volverla a escribir
constantemente. Por ejemplo, puedes hacer que /adios sea una
despedida cordial o que /nostock sea: “Lo lamentamos, pero en este
momento no tenemos el producto que deseas”.

Estadisticas

Si bien no son datos muy elaborados, tienes la opcion de ver cuantos
mensajes has enviado y recibido, asi como también la cantidad que
se han leido.

(5 razones por la que tu empresa debe usar WhatsApp Business,

2022)
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e YouTube
- Total, de reproducciones canal
- Nuevas reproducciones canales
- Total, de suscriptores
- Nuevos suscriptores
- Grado de interaccion (Me gusta, comentarios, videos compartidos,

videos favoritos)

o TikTok

- Alcance. Solicitar que un mayor numero de personas visualicen el
contenido.

- Trafico. Derivar a una web externa para la conversion.

- Visualizacién de videos. Numero de personas que visualizan cada
video.

- Conversiones. Lograr una acciéon en especifico, como clic para
comprar.

- Instalacion de apps. Descarga de una app.

(Diaz, 2021)

1.6.2.Venta de Servicios Dentales

El fin principal de todos aquellos que desean, a futuro, tener una empresa
odontologica rentable, es sin duda aumentar ventas clinica dental. El area de

la odontologia podriamos compararla con un negocio como cualquier otro,
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porque se comparte el principio de que lo que se espera es tener una
facturacion en la clinica dental positiva durante cada mes. La diferencia aqui
radicaré en el modelo de negocio y la metodologia que ha de emplearse para

lograr esta meta. (Morchon, 2020)

1.6.2.1. Calidad de servicio.

Es la percepcion que el cliente tiene del mismo. Es una fijacion mental del
consumidor que asume conformidad con un producto o servicio determinado,

que solo permanece hasta el punto de necesitar nuevas especificaciones.

La calidad es el nivel de excelencia que la empresa ha escogido lograr para

satisfacer a su clientela clave. Representa a su vez la medida en que se logra

dicha calidad.

La calidad en una organizacion cuyo producto es un servicio, no puede
medirse con unas pruebas efectuadas en el laboratorio, con unas pruebas de
resistencia, o por el cumplimiento de unas especificaciones requeridas.
Cuando el producto en un servicio, son los trabajadores quien lo producen y
su calidad depende basicamente de su interaccion con el cliente y/o usuario.

(Maria Victoria Requena Ponce, 2007)
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1.6.3.Definicion de términos basicos

Atencion al cliente online

se realiza a través de una herramienta online que permite la interaccion directa
entre el cliente y la empresa. De esta forma, el cliente puede solucionar
problemas y buscar respuestas a sus dudas de forma rapida y practica. (Silva,

2020).

Blanqueamiento
Es un tratamiento de odontologia estética cuyo objetivo es hacer que estos

adquieran una tonalidad mas clara y brillante. (Espafia, 2019)

Bichectomia

La bichectomia es un procedimiento quirdrgico frecuentemente realizado.
Tiene por objetivo mejorar el contorno de las mejillas al reducir su volumen,
resaltando, por consiguiente, las eminencias malares. Consiste en la reseccion
o reduccion de la bolsa adiposa de Bichat, que es la acumulacion de tejido
adiposo situado entre el misculo masetero y el buccinador; para la reseccion
de dichas bolsas existen diferentes técnicas externas e intraorales. (Brito-Vera

JP, 2020)

Carillas

Son otro de los tratamientos de Estética Dental mas demandados.
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Las carillas dentales se adhieren a los dientes gracias a un cemento adhesivo
especial que permite la fijacion duradera.

Ademas, se suelen utilizar coronas o fundas de porcelana o metal para
recubrir el diente al completo. En cuanto a materiales, hoy dia también es
habitual el uso de zirconio, debido a su gran dureza, resistencia y estética.

(Reino, 2019)

Carillas de porcelana, se fabrican pequenas laminas de un grosor de entre 0,8
y 1,5 milimetros que se colocan sobre la superficie de la cara externa de la

denticion, camuflando el diente natural. (Reino, 2019)

Carillas de resina es un tratamiento estético con el que es posible predecir el
resultado final y trasladar del encerado diagnodstico la forma anatomica
deseada a una restauracion sobre la superficie dental, prediciendo el aspecto
estético para escoger el color y la textura del material restaurador. (Eng Mejia

E. H., 2019)

Colocacion de toxina botulinica para rejuvenecimiento facial

Es una proteina natural purificada en una sustancia quimica para el «bloqueo»
o «congelamiento» de la contraccion muscular que, en efecto, logra
interrumpir el desarrollo y aparicion de toda linea de expresion facial. Como

también, el tratamiento a las arrugas ya instauradas producto de la
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gesticulacion facial, tales como las que se ubican en las patas de gallo, arrugas

en la frente o en el entrecejo. (Vasquez, 2021)

Diseiio digital de sonrisa

Es un programa que permite disefiar de forma virtual los cambios estéticos
que se haran en los dientes de un paciente para mejorar la apariencia de su
sonrisa. Esto permite a la persona apreciar el resultado final del tratamiento

antes de decidirse a someterse a él. (Cubells, 2018)

Endodoncia

Los dientes presentan una zona interna en la que estan los vasos sanguineos,
asi como estructuras nerviosas. A ese tejido se le llama pulpa. En ocasiones,
como consecuencia, sobre todo, de una caries muy profunda o de un
traumatismo (aunque pueden existir mas causas), la pulpa se ve danada de
manera irremediable. Suele aparecer dolor y, en ocasiones, incluso infeccion
en el interior del diente. Eso lleva a tener que realizar un tratamiento
denominado endodoncia y que consiste en retirar el tejido dafiado (la pulpa)

y sustituirlo por un material. (Reino, 2021)

Implantes dentales
Es un elemento externo de biomaterial que se inserta en el hueso maxilar o de

la mandibula para reemplazar la raiz de un diente.
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Los implantes dentales se han convertido en una técnica rutinaria y
predecible, siendo a dia de hoy el estdndar terapéutico para la reposicion de

piezas dentales en adultos. (Subird, 2019)

Odontopediatria
Es la especialidad que se encarga de la prevencion y tratamiento de las

enfermedades bucodentales desde muy temprana edad hasta la adolescencia.

(Biela, 2019)

Ortodoncia
Se ocupa de prevenir y corregir las irregularidades en la posicion de los

dientes y de los maxilares. (Biela, Ortodoncia, 2019)

Periodoncia

Es el area de la Odontologia que se encarga del estudio, prevencion y
tratamiento de aquellas patologias que afectan a los tejidos que protegen,
rodean y sujetan los dientes: encia, hueso alveolar, ligamento periodontal y
cemento radicular.

Las lesiones periodontales se producen por la acumulacion de bacterias, que
ocasionan alteraciones del periodonto. Si no son tratadas, estas dolencias
avanzan progresivamente, pudiendo provocar la caida de los dientes y

diversas afecciones en nuestro organismo. (Biela, Periodoncia, 2019)
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CAPITULO II:

VENTA DE SERVICIOS DENTALES

“Los Odontdlogos tienen capacidad profesional para realizar el conjunto de
actividades de prevencion, diagnostico y tratamiento relativas a las anomalias y
enfermedades de los dientes, de la boca, de los maxilares y de los tejidos anejos™.

(Urizar, 2019)

En la actualidad, los objetivos principales de la actividad sanitaria de las y los
profesionales de la Odontologia son, por este orden:

e Cuidar y preservar la salud bucal de sus pacientes.

e Mantener y mejorar sus funciones bucales.

e Procurar que las estructuras afectadas tengan la mejor.

“En el caso de los tratamientos dentales no debemos olvidar que la principal
caracteristica del servicio que se vende es que se trata de salud, condicion que nunca
debe desaparecer como nucleo del proposito. La calidad asistencial es, sin duda, la
génesis de cualquier proceso de aceptacion de un tratamiento dental, tanto para

quien vende, como para quien compra”. (Bustamante, 2019)

2.1. Venta de Servicios Dentales
“El fin principal de todos aquellos que desean, a futuro, tener una empresa

odontoldgica rentable, es sin duda aumentar ventas clinica dental. El 4rea de la
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odontologia podriamos compararla con un negocio como cualquier otro,
porque se comparte el principio de que lo que se espera es tener una facturacion
en la clinica dental positiva durante cada mes. La diferencia aqui radicaré en el
modelo de negocio y la metodologia que ha de emplearse para lograr esta

meta". (Morchon, 2020)

2.1.1.Diagnostico asertivo.

“Es un instrumento de investigacion que permitira la identificacion de los
fendmenos que afecten a una situacion, persona o cosa, el cual efectivamente
requiere del andlisis e interpretacion logica para establecer cual es este
fendomeno y el contexto que influye en €1, dicho andlisis se lograra inicamente
con la seleccion de datos debidamente ordenados, este es el inicio de una serie
de pasos para plantear alternativas de salida al fendmeno en estudio.” (Esquit,

2015)

El diagnostico en términos de salud se refiere a un estudio bioldgico del cuerpo
humano, el cual reflejara la condicion del mismo, puede detectar una condicion

severa o cronica o algo mas leve.
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Técnicas para vender en odontologia.

Escuchar al paciente.
Es muy simple y, a la vez, la que mas cuesta aplicar, porque implica callar
y escuchar. Realizar preguntas abiertas y guarda silencio. Que el paciente

se sienta escuchado y valorado, informacion que brinde es valiosa.

Utiliza lo que te cuenta el paciente como argumento.

Escuchando al paciente, se puede entender qué quiere realmente y asi que
se puede ofrecer. Es decir, las necesidades del paciente. El paciente sentira
que se ofrece un servicio personalizado a su situacién y se sentird

valorado, escuchado y bien atendido.

Apela a sus emociones.

En toda venta, hay una parte emocional muy importante que se debe
cuidar. A la parte racional se la conquista con algun detalle técnico y
clinico, pero sobre todo hay que ganarse el corazéon de los pacientes.
Mostrando un verdadero interés por el paciente, quien tienen que sentir

que le importa al odont6logo a nivel humano.

Educa a tu paciente.
Si el odontdlogo demuestra un interés legitimo por el paciente, que haga
sentirse respetado y valorado, y que brinde la sensacion de que este

educando, lo que se esta haciendo en realidad es vender.
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Educar y dar consejos sobre cuidado oral, técnicas de higiene,
consecuencias de malos habito. Se esta haciendo una venta totalmente

personalizada.

Pero, ademas, se demuestra un verdadero interés por la salud y bienestar
del paciente, sobre lo que necesita y como puede mejorar su autocuidado
y su calidad de vida. Los pacientes lo valoran bastante. La recompensa

es su confianza en el odontologo.

Vende sin vender: haz la experiencia del paciente en tu clinica.
El objetivo es que el paciente, tras ver al odontélogo, salga convencido de
que necesita el tratamiento que se ha propuesto y quiera ser atentado por

quien lo trato.

Vendiéndole sin que suene a venta.
Se basa en un principio fundamental: la buena costumbre de ofrecer
servicios que se ajusta perfectamente a las necesidades de cada paciente,

tanto a nivel clinico como personal.

Eso implica conocer al paciente e interesarnos por ¢l, generando
confianza. Ya que las clientes prefieren “comprar” los servicios a los

odontologos en quien pueden confiar.
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En definitiva, la clave de la estrategia de ventas en una clinica dental es que
el paciente sienta que su experiencia con el dentista, y todo lo que involucra
la consulta, sea muy favorable, y que no va encontrar lo mismo en ningiin

otro lugar.

Las técnicas de venta en odontologia son en realidad para servir a los
pacientes con un nivel de cuidado y atencion personalizada favorable.

(Megias, 2019)

2.1.2.Visibilidad de productos.

“Las estrategias de producto son las acciones que emprenden las compaiiias
para disefiar un producto o servicio teniendo en cuenta las necesidades del
cliente potencial. El objetivo es darle una visibilidad correcta y determinada
a lo que ofrece la marca. Son utiles a la hora de lanzar una nueva campafia,
reforzar una oferta ya existente o hacer una adaptacion de un producto para

alguna temporada en especifico”. (Sordo, 2021)

Elementos del proceso de venta de un consultorio odontoldgico
Las empresas tienen un esquema de ventas particular dependiendo de sus
productos/servicios, el cual debe ser perfeccionado de forma constante para

alcanzar mayores beneficios.
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El proceso de venta debe responder a las siguientes interrogantes: el qué,
cémo, cuando, donde y con qué medios.
e El equipo de trabajo

Es importante que se escoja a los mejores colaboradores para el proceso

de ventas y, de ser necesario, prepararlos para ello.

e Procedimientos o técnicas
Para llevar a cabo el proceso de ventas, deben manejarse las técnicas de
ventas, asi como los procedimientos para ejecutarlo.
- Técnica del vendedor consultivo.

- Meétodo AIDA.

Figura 1: Modelo Aida

JLELIELL,

Crear conciencia de marca o
afiliacion con su producto o
servicio. Ya sea por redes
sociales, publicidad o un blog.

A

Generar interés en los

beneficios de su producto o
servicio, y suficiente interés
para alentar al comprador a
comenzar a investigar mas.

Producir un deseo por su
producto o servicio a través de
una ‘conexién emocional’,
mostrando la personalidad de
su marca. Mover al consumidor
de “me gusta” a “quererio”.

Mueva al comprador para
interactuar con su empresa y
dar el siguiente paso, es decir,
descargando un folleto, hacer
una llamada, suscribirse a su
newsletter, etc.

Fuente. (Modelo AIDA: Técnica de marketing, publicidad y ventas.,

2022)
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- Mediante llamadas telefonicas.
- Péagina de Facebook optimizada; que sea clara, tener toda la

informacion de la empresa y de los servicios que ofrece.

Es muy importante preguntar qué es lo que el cliente realmente desea y

necesita. Es esencial escuchar con atencion.

Con estas técnicas, un consultorio odontoldégico se concentra en obtener
las competencias para instruir al cliente, tener empatia y mantener el

control durante el proceso de venta.

Métricas del proceso de ventas en un consultorio odontolégico
Son guias y alertas que buscan establecer si la estrategia utilizada en el

proceso de ventas esta funcionando de forma eficaz.

Por lo tanto, te ayudaran a predecir el comportamiento de tus ventas
- El cumplimiento de los objetivos de venta.

- Total, de facturacidon por periodos.

- QGrado de satisfaccion del cliente.

- Grado de motivacion y compromiso del equipo de ventas.
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e CRM en el proceso de ventas en un consultorio odontologico
“Customer Relationship Management" Gestion de Relacion con los
Clientes.
- Facilita integrar las herramientas que se usa en el proceso de ventas
de la clinica y evaluar los indicadores.
- Automatizar las tareas constantes del proceso de ventas.
- Permite crear una base de datos de forma organizada con los clientes.
- Catalogar a los clientes por fecha, tratamiento y servicio.
- Proyectar y programar: llamadas, citas, correos, etc.

El proceso de ventas estara centrado en el cliente.

e Mejora continua
Se debe realizar aplicar acciones correctas para hacer del proceso de
ventas un ciclo més eficaz, alcanzando las expectativas deseadas con los

resultados.

Ademas, hacer seguimiento de las actividades a través de auditorias.

(Moya, 2022)

2.1.3.Calidad de servicio.

Hoy en dia el resultado de la atencion brindada es medido por diversos

términos como: el efecto y la eficacia en la atencion facilitada, la percepcion
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del dolor o autonomia que presenta el paciente, el confort fisico y mental, y

finalmente la satisfaccion de lo rendido en la atencion integral.

La calidad de servicio; es multidimensional, ya que comprende experiencias

y procesos relacionados a la atencion brindada a pacientes. (Loyola, 2018)

“La calidad es el nivel de excelencia que la empresa ha escogido lograr para
satisfacer a su clientela clave. Representa a su vez la medida en que se logra

dicha calidad”. (Horovitz, 1990)

La satisfaccion esta relacionada a la efectividad en la atencion odontologica;
esto se debe al grado de satisfaccion del paciente; es decir si este disminuye,
el paciente acude con menor frecuencia a los controles, y si aumenta, el

paciente acude a sus controles hasta terminar su tratamiento.

Existen tres aspectos claves

e Ejecucion de los conocimientos y la aptitud en la solucion de problemas,
el médico tratante con sus habilidades se encargara de reducir el miedo,
ansiedad y dolor que pueda presentar el paciente.

e Comportamiento expresivo para la relaciéon odontdélogo-paciente, ya que
es de gran importancia la personalidad del profesional en la relacion

odontologica.
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e La capacidad de informacion, con ello nos referimos a la capacidad del
profesional para recibir y facilitar informacion preventiva y recuperativa

al paciente reduciendo con dicha informacion los problemas bucales.

Las instalaciones, equipos y materiales son indicadores que incrementan los
beneficios otorgados por el servicio, el cual contribuye de manera

fundamental, para mejorar la atencidn con el cliente.

El personal encargado de los recursos fisicos, evaltia las necesidades para
ofrecer un buen servicio a los pacientes; en base a atencion médica,
caracteristicas de los equipos, instrumentales disponibles, condiciones de
conservacion y estado funcional. Ya que se debe tener todo en orden, para
que asi los pacientes tengan oportunidad a dichos recursos con el propdsito

de mejorar el proceso de atencion, y que sea otorgada de forma continua.

Es importante la organizacion de los servicios; ya que dicha informacién es
necesaria para brindar calidad de servicio a los pacientes, incluir una
planeacion estratégica de trabajo con elementos fundamentales; como, un
manual de organizacion, programa de trabajo y protocolos de los

procedimientos solicitados.
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Para brindar oportunidad al paciente que desee adquirir atencion médica; es
necesario verificar las areas donde se brindan los servicios, y evaluar la

disponibilidad de sus recursos. (Loyola, 2018)
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CAPITULO III:

VARIABLE REDES SOCIALES

“Las redes sociales son entornos digitales que permiten a los usuarios disefiar y
visualizar sus perfiles, a partir de las acciones de compartir textos, imagenes,
aplicaciones y otros contenidos, que promueven establecer una relacion de

informacion/comunicacion con otros usuarios de la red”. (Lara & otros, 2018)

“Las redes sociales son lugares en Internet donde las personas publican y comparten
todo tipo de informacion, personal y profesional, con terceras personas, conocidos

y absolutos desconocidos”, afirma (Celaya, 2008)

3.1 Publicidad creativa
“El marketing odontolégico radica en lograr el crecimiento de una clinica
dental, por lo cual existen muchos métodos. Desde un enfoque digital, los
clientes buscan informacion sobre una clinica odontoldgica en sus redes
sociales antes de realizar una visita personal, por lo cual es importante que los
odontdlogos posean de conocimientos mas técnicos sobre el manejo de

plataformas digitales, para una mejor interaccion”. (Millingalli, 2022)

El marketing dentro del area odontologica no consiste solamente en publicitar
el consultorio o a si mismo, sino que esta ligada a involucrar la promocién y la
educacion de la odontologia dentro de sus pacientes, es decir, puede lograr una

comunicacion efectiva con los pacientes y empleados, ademas de tener
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conocimiento sobre las necesidades que surgen en su entorno. (Morales &

otros, 2018)

Razones para disefiar una campafia de publicidad dental creativa:

e Es una manera de diferenciarte de la competencia. La gente ya estd
aburrida de ver el mismo tipo de anuncio siempre, por lo que si logras
llamar su atencion habra mas probabilidades de que acabe interesandose
por lo que ofreces.

e Alllevar a cabo una publicidad odontologica creativa y de calidad, estaras
mostrando a todo el mundo que te esfuerzas en lo que haces y que merece
la pena confiar en ti, por lo que es probable que aumente tu niimero de
pacientes.

e Asimismo, en relacion con lo anterior, ayudard a mejorar la imagen que
tienen las personas sobre tu clinica, pues la veran como un referente que

hay que tener en cuenta. (DentistasPlus, 2022)

3.2 Facebook.
Esta red inici6 en el 2004 y que en el 2012 se volvié la mas popular con mas
de mil millones de usuarios. Ella menciona que sirve para comunicarse y
compartir con los del alrededor; con solo la creacion de un perfil, uno puede
utilizarla para uso personal y para el corporativo creando una pagina. Esta

brinda métricas y cuenta con una segmentacion para controlar quienes ven los
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anuncios que se publican; ademads, cuenta con una gran variedad de contenido

que se puede compartir. (Aced, 2013)

Redes Sociales

Una red social es una estructura social que se puede representar en forma de

uno o varios grafos en el cual los nodos representan individuos (a veces

denominados actores) y las aristas relaciones entre ellos. “Las redes sociales

son estructuras sociales compuestas de grupos de personas, las cuales estan

conectadas por uno o varios tipos de relaciones, tales como amistad,

parentesco, intereses comunes o que comparten conocimientos.” (Endara,

2012)

En el mismo sentido, una red social en Internet seria un espacio en el que se

genera cualquier tipo de interaccion social mediante identidades digitales

conocidas como usuarios. En una red social basada en Internet, los nodos

representan a los individuos que estan interconectados via Web. Los individuos

en esta red social basada en Internet pueden basicamente:

e  Construir un perfil publico o semi publico.

e  Construir una lista de usuarios de la red con quienes tienen alguna relacion.

e Ver y navegar a través de la lista de usuarios que se encuentran dentro de
la red, entendiéndose que la naturaleza y nomenclatura de las conexiones

puede variar de una red a otra.
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Actualmente son cada vez més el nimero de redes que integran comunicacion
por moévil y el compartir fotos, musica y video. El animo inicial de cada usuario
en estas redes es establecer contacto con gente conocida, amigos, familiares,
ex compafieros y compaiieros de trabajo. (Endara, 2012)

Los jovenes buscan lo novedoso e inmediato, y el mayor nimero de seguidores
para satisfacer sus necesidades sociales, y las redes sociales les permiten seguir
formando infinitas conexiones con otras personas en cuestion de segundos y
compartir cualquier tipo de informacion al instante. (Perez, Poveda, & Lopez,
2014)

A medida que pasa el tiempo, han surgido diferentes tipos de redes sociales
que permiten la comunicacion con personas de todo el mundo, compartiendo
datos e informacion de todo tipo, fotografias; y en consecuencia, creandose
diferentes tipos de relaciones, asi como comunidades con intereses en 16
comun, siendo estas plataformas una forma de interaccion social virtual.
(Garcia & Enciso, 2014)

En la investigacion de Jiménez, Rebollo, Garcia y Buzon (2015) sobre los
motivos de uso de las redes sociales virtuales, se identificaron nueve
motivaciones por las cuales los seres humanos las utilizan, siendo la preferida
Facebook. Entre las motivaciones de uso se encontraban: como forma de
“hobbie” o pasatiempo habitual, para distraerse de forma relajante, para
compartir informacion o para evadirse, por camaraderia, por motivos
profesionales, y sobre todo, para la dindmica e interaccion social, como es

conocer personas nucvas.
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Facebook

- Total, de me gusta en la pagina.

- Nuevos me gusta en la pagina.

- Tipo de nuevos me gusta en la pagina (de pago u organicos)

- Personas hablando de esto

- Mensajes en el muro

- Grado de interaccion (me gusta en publicaciones, comentarios,
compartir).

- Procedencia de visitas

- Alcance de publicaciones

Instagram

- Seguidores

- Me gusta en el contenido
- Veces compartido

- Numero de comentarios
- Menciones

- Impacto del hashtag
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e WhatsApp

En el caso de Empresas, existe WhatsApp Business, Su enfoque a los

negocios lo convierten en una herramienta muy poderosa a la que se puede

sacar un gran partido.

- Un perfil para tu empresa
La principal razon para usar WhatsApp Business es poder garantizar a
tus usuarios que el numero de teléfono o perfil utilizado es oficial. Con
esta app podras compartir tu perfil con informacion util, como sitio web
oficial, ubicacion fisica o datos de contacto alternativos. Se muestran
como “Cuenta de empresa”

- Chatea con clientes, igual que como amigos
Cuando hablas con un cliente recibiras una notificacion, podras ver las
conversaciones en la lista de chats y contar con las mismas opciones
para comunicarte: enviar documentos, fotos, audio, contactos y
ubicacion.

- Mensajes automaticos
Con WhatsApp Business tienes la opcion de configurar dos tipos de
mensajes automaticos:
Mensaje de bienvenida: es opcional y se envia a cualquier persona que
contacte con el perfil de tu empresa por primera vez, o que no lo haya
hecho en un periodo de 14 dias.
Mensaje de ausencia: es una respuesta automatica para avisar a los

clientes que el mensaje se ha recibido, pero que en ese momento no
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puedes responder. Puede ser enviado en un intervalo personalizado o
fuera de horario comercial, el que debes especificar en tu perfil de
empresa.

Respuestas rapidas

Con WhatsApp Business podras utilizar frases pregrabadas con
informacion frecuente para no tener que volverla a escribir
constantemente. Por ejemplo, puedes hacer que /adios sea una
despedida cordial o que /nostock sea: “Lo lamentamos, pero en este
momento no tenemos el producto que deseas”.

Estadisticas

Si bien no son datos muy elaborados, tienes la opcion de ver cuantos
mensajes has enviado y recibido, asi como también la cantidad que se

han leido. WhatsApp Business (2022)

YouTube

Total, de reproducciones canal

Nuevas reproducciones canales

Total, de suscriptores

Nuevos suscriptores

Grado de interaccion. (Me gusta, comentarios, videos compartidos,

videos favoritos). (Huebra, 2022)
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e TikTok

Alcance. Solicitar que un mayor nimero de personas visualicen el
contenido.

- Tréafico. Derivar a una web externa para la conversion.

- Visualizacion de videos. Numero de personas que visualizan cada video.
- Conversiones. Lograr una accién en especifico, como clic para comprar.

- Instalacion de apps. Descarga de una app. (Diaz, 2021)
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CAPITULO IV:

METODOLOGIA

4.1 Enunciado de las hipotesis

4.1.1 Hipotesis general

Las redes sociales influyen significativamente en la venta de servicios dentales

de la empresa Audentic Dental Stetic Center, Tacna 2022.

4.1.2 Hipétesis especificas

a) La publicidad creativa influye significativamente en la venta de servicios
dentales de la empresa Audentic Dental Stetic Center, Tacna 2022.

b) El uso de Facebook influye significativamente en la venta de servicios
dentales de la empresa Audentic Dental Stetic Center, Tacna 2022.

c) Las redes sociales influyen significativamente en las ventas de servicios

dentales de la empresa Audentic Dental Stetic Center, Tacna 2022.

4.2 Operacionalizacion de variables y escala de medicion
Variable Independiente: Redes Sociales
Las redes sociales son entornos digitales que permiten a los usuarios disenar
y visualizar sus perfiles, a partir de las acciones de compartir textos,
imagenes, aplicaciones y otros contenidos, que promueven establecer una
relacion de informacion/comunicacion con otros usuarios de la red. (Lara &

otros, 2018)
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Indicadores:
X1. Publicidad creativa
X2. Uso de Facebook

X3. Redes sociales

Escala de Medicion

Escala de Likert, que es un tipo de instrumento de medicidon o de recoleccion
de datos para medir las actitudes. Consiste en un conjunto de items bajo forma
de afirmaciones o juicios ante los cuales se solicita la reaccion favorable o

desfavorable de las personas.

Variable Dependiente: Venta de Servicios Dentales

El fin principal de todos aquellos que desean, a futuro, tener una empresa
odontoldgica rentable, es sin duda aumentar ventas clinica dental. El area de
la odontologia podriamos compararla con un negocio como cualquier otro,
porque se comparte el principio de que lo que se espera es tener una
facturacion en la clinica dental positiva durante cada mes. La diferencia aqui
radicara en el modelo de negocio y la metodologia que ha de emplearse para

lograr esta meta. (Morchon, 2020)

Indicadores:
Y1. Diagnostico asertivo

Y?2. Visibilidad de Productos
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Y3. Calidad de Servicio

Escala de Medicion:

Escala de Likert, que es un tipo de instrumento de medicion o de recoleccion
de datos para medir las actitudes. Consiste en un conjunto de items bajo forma
de afirmaciones o juicios ante los cuales se solicita la reaccion favorable o

desfavorable de las personas.

Tipo y disefio de investigacion

4.3.1 Tipo de investigacion

El estudio se identifica como investigacion bésica o pura, de acuerdo a la

clasificacion que siguen Ander-Egg y Bunge.

4.3.2 Diseiio de investigacion

El presente trabajo de investigacion es de disefio no experimental, porque
procura verificar la existencia de relacion significativa entre las variables.

Nivel Descriptiva porque no recurre a la manipulaciéon de alguna de las
variables de estudio, sino que estas se analizan tal y como suceden en la

realidad. (Hernandez. & Otros, 2014)
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El esquema es el siguiente:

Oy
/ Doénde:
M ; M = Muestra
\ 1 O1 = Observacion de la variable 1
Oz

02 = Observacion de la variable 2

Ambito de la investigacion
La presente investigacion se desarrollo en la empresa Audentic Dental Stetic

Center, ubicada en la Av. San Martin 931 de la ciudad de Tacna, ano 2022.

Unidad de Estudio

4.5.1 Unidad

La unidad de estudio es la empresa Audentic Dental Stetic Center de la ciudad

de Tacna.

4.5.2 Poblacion

La poblacion estuvo compuesta por un total de 80 pacientes que se percibe

mensualmente en la empresa Audentic Dental Stetic Center del periodo 2022.
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Tabla 1.

Distribucion de pacientes por mes

PACIENTES
Sexo 35 hombres 45 mujeres
Nacionalidad Peruano y extranjero
Nivel AyB
Socioecondémico
Turno 30 manana 50 tarde

Nota: Dicha cantidad se muestra en la agenda de citas programadas que

cuenta la empresa

4.5.3 Muestra

La muestra corresponde al 100% de la poblacion por ser pequeiia.

Procedimiento, técnica e instrumento de recoleccion de datos

4.6.1 Procedimiento

Se realizd una encuesta a los pacientes de la empresa Audentic Dental Stetic
Center, al momento de su atencion, brindando informacién sobre dicho
instrumento, la cual se realizé a 80 pacientes durante el mes de septiembre,
luego de llegar al total de las encuestas, se realizo el procesamiento de datos

de forma automatizada con la utilizacién de medios informaticos.
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Para ello, se utilizo:
e Elsoporte informatico SPSS 26.0

e En lo que respecta a Microsoft Office Excel 2019

4.6.2 Técnica

En la presente investigacion, se realizd la técnica de encuesta, que se
fundamenta en un cuestionario o conjunto de preguntas que se preparan con
el propdsito de obtener informacion de las personas. (Hernandez. & Otros,

2014)

La encuesta se realiz6 a los pacientes de Audentic Dental Stetic Center del

periodo 2022.

4.6.3 Instrumentos de recoleccion de datos

Se utiliz6 como instrumento un cuestionario para evaluar las variables a
través de un conjunto de preguntas cerradas dirigidas a los pacientes de la

empresa Audentic Dental Stetic Center del periodo 2022.
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CAPITULO V:

RESULTADOS

El trabajo de campo

Luego de aplicar el instrumento de manera presencial a los pacientes de la
empresa Audentic Dental Stetic Center en el mes de septiembre de 2022,
previa coordinacion con la directora de dicha entidad, se procedi6 a recolectar
la informacion a través de una encuesta, utilizando como instrumento un
cuestionario, para evaluar la variable independiente Redes Sociales y la

variable dependiente Venta de Servicios Dentales.

Al respecto, se debe considerar que los datos tienen su significado en funcion
de las interpretaciones que les da el investigador, ya que de nada sirve
abundante informacidn si no se somete a un adecuado tratamiento analitico”.
Por lo tanto, se procedid a representar de manera general, en forma grafica y

el analisis porcentual de los resultados obtenidos.

Disefio de presentacion de los resultados
A continuaciéon, se muestran los resultados para ambas variables de la

investigacion, los datos fueron obtenidos a través de:
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Variable independiente — Redes Sociales: se han analizado tablas
relacionadas a la variable de estudio, dividiéndose esta en 03 indicadores para
una mejor obtencidn de resultados.

“Las redes sociales son entornos digitales que permiten a los usuarios disenar
y visualizar sus perfiles, a partir de las acciones de compartir textos,
imagenes, aplicaciones y otros contenidos, que promueven establecer una
relacion de informacion/comunicacion con otros usuarios de la red”. (Lara &

otros, 2018)

Variable dependiente — Venta de Servicios Dentales: se han analizado tablas
relacionadas a la variable de estudio, dividiéndose esta en 03 indicadores para
una mejor obtencidn de resultados.

“El fin principal de todos aquellos que desean, a futuro, tener una empresa
odontologica rentable, es sin duda aumentar ventas clinica dental. El area de
la odontologia podriamos compararla con un negocio como cualquier otro,
porque se comparte el principio de que lo que se espera es tener una
facturacion en la clinica dental positiva durante cada mes. La diferencia aqui
radicard en el modelo de negocio y la metodologia que ha de emplearse para

lograr esta meta". (Morchon, 2020)
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5.3 Resultados
Se ha desarrollado las tablas estadisticas donde se reflejan las frecuencias

absolutas y porcentuales de las mismas.

Tabla 2.

Datos demogrdficos: Sexo

Nivel Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado
Femenino 51 63,75 63,75
Masculino 29 36,25 10,00
Total 80 100

Nota. Informacion brindada por la empresa Audentic Dental Stetic Center

Figura 1:

Datos demogrdficos: Sexo

Porcentaje

Femenino Masculino

Nota. Informacion brindada por la empresa Audentic Dental Stetic Center
En la Datos demograficos — Edad, se observa que el 63,7% son de género
femenino, mientras que el resto que representa el 36,25% son de género
masculino.

Se puede considerar que mas del 60% de los pacientes son de género

femenino.
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Tabla 3.

Datos demogrdficos: Edad

Nivel Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado
18-29 27 33,75 33,75
30-59 40 50,00 50,00
60 a mas 13 16,25 100,00
Total 100 100

Nota. Informacion brindada por la empresa Audentic Dental Stetic Center

Figura 2:

Datos demogrdficos: Edad

a0

40

30

20

18-29 30-59 60 a mas
Nota. Informacion brindada por la empresa Audentic Dental Stetic Center

Referente a los Datos demograficos — Edad, se aprecia que el 50,00 tiene entre
30 a 59 afios, mientras que el 33,75% tiene entre 18 a 29 afios y algunos
pacientes 16,25% tienen 60 afios a mas.

Se puede apreciar que la mayor afluencia de pacientes tiene entre 30 a 59

anos.
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Nivel Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado
Chile 30 37,50 37,50
Otros 4 5,00 42,50
Peru 46 57,50 100,00
Total 100 100

Nota. Informacion brindada por la empresa Audentic Dental Stetic Center

Figura 3:

Nacionalidad

60

a0

40

30

20

Chile

5,00%
Otros

Peru

Nota. Informacién brindada por la empresa Audentic Dental Stetic Center

Referente a los Datos demograficos — Nacionalidad, mas del 50% confirmo

ser de nacionalidad peruana, mientras que un 37,94% manifest6 ser de

nacionalidad chilena y un 5,00% contesto ser de otra nacionalidad.

Se puede distinguir que mas de la mitad de los pacientes son de nacionalidad

peruana.
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Analisis estadistico de la variable 1°Redes Sociales”
Tabla 5.

La empresa es conocida y facil de encontrar por redes sociales

Nivel Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado
Alto 61 76,25 76,25
Bajo 3 3,75 80,00
Medio 16 20,00 100,00
Total 100 100

Nota. Informacién brindada por la empresa Audentic Dental Stetic Center

Figura 4:

La empresa es conocida y facil de encontrar por redes sociales

Porcentaje

20,00%
3,75%

Alto Bajo Medio

Nota. Informacion brindada por la empresa Audentic Dental Stetic Center

Referente a que, si la empresa es conocida y fécil de encontrar por redes
sociales, se puede comprobar que el 76,25% de los pacientes afirman que la
empresa es conocida y facil de encontrar por redes sociales, mientras que el
20,00% dan una respuesta buena, y el 3,75% responde de manera
desfavorables.

Se observa que mas del 75% afirmo que la empresa es conocida y facil de

encontrar por redes sociales.
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Publicidad Creativa: Como conocio la empresa

Nivel

Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado

Caminando por la ciudad
Convenio

Jalador

Recomendacion

Redes sociales

Total

2 2,50 2,50

3 3,75 6,30

7 8,75 15,00
34 42,50 57,50
34 42,50 100,00
100 100

Nota. Informacién brindada por la empresa Audentic Dental Stetic Center

Figura 5:

Como conocio la empresa

Porcentaje

2.50% 3.75%
Cami = i

porla ciudad

42.50% 42.50%

JFalador Recomendacion Redes sociales

Nota. Informacion brindada por la empresa Audentic Dental Stetic Center

Respecto a cdmo los pacientes conocieron la empresa, el 85% manifiesto que

fue por redes sociales y recomendacion, mientras que el 8,75% afirmo que

fue jalador, un 3,75% contesta que fue por convenio y un 2,50% respondid

que fue caminando por la ciudad. Se percibe que méas del 80% de los pacientes

respondieron que conocen la empresa por redes sociales y recomendacion.
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Tabla 7.

Redes sociales: Cudl es la red social que mas frecuenta

Nivel Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado
Facebook 59 73,75 73,75
Instagram 11 13,75 87,50
WhatsApp 6 7,50 90,00
YouTube 2 2,50 97,50
TikTok 2 2,50 100,00
Total 100 100

Nota. Informacién brindada por la empresa Audentic Dental Stetic Center

Figura 6:

Cual es la red social que mas frecuenta

80

&0

Porcentaje

73,75%

20

13,75%
, 2,50% 7,50% 2.500%mm

Facebook Instagram TikTok WhatsApp Youtube

Nota. Informacién brindada por la empresa Audentic Dental Stetic Center

Respecto a la pregunta la redes que mas frecuenta; mas del 70% manifiesto
que usa Facebook, mientras que un 13,75% respondi6 que utiliza Instagram,
el 7;50% contestd que usa WhatsApp y un 5% utiliza TikTok.

Se comprueba que mas del 70% de los pacientes usan el Facebook.
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Ha observado informacion sobre los servicios que brinda la empresa

Nivel Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado
Nunca 12 15,00 15,00
Casi nunca 5 6,25 21,30
A veces 12 15,00 36,30
Casi siempre 9 11,25 47,50
Siempre 42 52,50 100,00
Total 100 100

Nota. Informacién brindada por la empresa Audentic Dental Stetic Center

Figura 7:

Ha observado informacion sobre los servicios que brinda la empresa

Porcentaje

15,00%

11,25%
=

52,509

si siempre Siempre

Nota. Informacion brindada por la empresa Audentic Dental Stetic Center

En lo que se refiere a si se observa informacion sobre los servicios que brinda

la empresa en la red social; mas 50,00% indico que siempre; el 11,25% indico

que casi siempre; el 15,00% contesto que a veces, el 6,25% dice que casi

nunca y un 15,00% manifiesto que nunca. Se demuestra que mas del 50% de

los pacientes han encontrado informacion sobre los servicios que brinda la

empresa, en Facebook.
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La empresa responde de forma rapida y efectiva, y buenos comentarios.

Nivel Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado
Alto 68 85,00 85,00
Bajo 7 8,75 93,80
Medio 5 6,25 10,00
Total 100 100

Nota. Informacion brindada por la empresa Audentic Dental Stetic Center

Figura 8:

La empresa responde de forma rapida y efectiva, y buenos comentarios

&0

Porcentaje

85.00%
20
8.75%
o
Alto Bajo

c2so N

Medio

Nota. Informacién brindada por la empresa Audentic Dental Stetic Center

De lo formulado a si La empresa responde de forma rapida y efectiva, y ha

observado buenos comentarios en las redes sociales; mas del 80% afirmo de

manera Alta; el 8,75% manifiesto que es Bajo; y el 6,.25% respondié que es

Medio. Se manifiesto que mas del 80% de los pacientes indicaron que la

empresa responde de forma rapida, efectiva y observan buenos comentarios

en redes sociales.
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Tabla 10.

Tipo de contenido que le gustaria ver en las redes sociales de la empresa

Nivel Frecuencia Porcentaje  Porcentaje acumulado
Micro programa 11 13,75 13,75
Testimonio de pacientes 20 25,00 38,80
Tips dentales 44 55,00 93,80
Trasmision en vivo 5 6,25 100,00
Total 100 100

Nota. Informacion brindada por la empresa Audentic Dental Stetic Center

Figura 9:

Tipo de contenido que le gustaria ver en las redes sociales de la empresa

Porcentaje

25,00%
13,75%
6.25%
ma m tes

Transmisién en vive

Nota. Informacion brindada por la empresa Audentic Dental Stetic Center

En lo que se refiere al tipo de contenido le gustaria visualizar en las redes
sociales de la empresa; el mas del 50% respondi6 que le gustaria visualizar
Tips dentales; el 25,00% manifestd que prefiere visualizar Testimonio de
pacientes; un 10,75% contesto que desea visualizar un Micro programa; y el
6,25% acotd que prefiere visualizar Trasmision en vivo.

Se muestra que mas del 50% de los pacientes desea recibir informacion sobre

Tips dentales.
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Analisis estadistico de la variable 1°Venta de servicios dentales”

Tabla 11.

Venta de servicios dentales

Nivel Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado
A veces 1 1,25 1,25
Casi siempre 27 33,75 35,00
Siempre 52 65,00 100,00
Total 100 100

Nota. Informacion brindada por la empresa Audentic Dental Stetic Center

Figura 10:

Diagnostico asertivo

Porcentaje

eeeee Casi siempre Siempre

Nota. Informacién brindada por la empresa Audentic Dental Stetic Center

De las preguntas realizadas en la variable Venta de Servicios Dentales, del
indicador Diagnostico asertivo, sobre protocolos de bioseguridad, facilidad
de programar citas, satisfaccion, comodidad y respeto de tiempos; el 65,00%
respondid que siempre, mientras que el 33,75% manifiesto que casi siempre;
y el 1,25% contestd que a veces. Se puede estimar que mas del 60% de los

pacientes afirmaron que siempre reciben un buen diagndstico asertivo.
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Servicio que se deberia promocionar mas - Opcidn 1 de preferencia

Nivel Frecuencia Porcentaje Porcentaje
acumulado
Blanqueamiento 35 43,75 43,75
Caflllas de porcelana o carillas de 1 125 45,00
resina
Colocaleon de .to>.<1na botqhmca 1 125 46,30
para rejuvenecimiento facial
Disefio digital de sonrisa 13 16,25 62,50
Implantes dentales 25 31,25 93,80
Odontopediatria 2 2,5 96,80
Ortodoncia 3 3,75 100,00
Total 100 100

Nota. Informacion brindada por la empresa Audentic Dental Stetic Center

Figura 11:

Servicio que se deberia promocionar mas - Opcion 1 de preferencia

31,25% 43,75%

1.25%

Nota. Informacion brindada por la empresa Audentic Dental Stetic Center

En lo que refiere a los tratamientos que se deberia promocionar mas, el

43.75% de los pacientes indicaron que como opcidn 1; elijen el tratamiento

de Blanqueamiento.

Se puede precisar que una de las opciones a promocionar, es el tratamiento

de Blanqueamiento.
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Tabla 13.

Servicio que se deberia promocionar mas - Opcidn 2 de preferencia

Nivel Frecuencia Porcentaje Porcentaje
acumulado
Blanqueamiento 12 15,00 15,00
Ca?lllas de porcelana o carillas de 12 15,00 30,00
resina
Colocaplon de 'tO).una botqllnlca 2 10,00 40,00
para rejuvenecimiento facial
Disefio digital de sonrisa 16 20,00 60,00
Implantes dentales 20 25,00 85,00
Odontopediatria 6 7,50 92,50
Ortodoncia 6 7,50 100,00

Total 100 100

Nota. Informacion brindada por la empresa Audentic Dental Stetic Center

Figura 12:

Servicio que se deberia promocionar mas - Opcion 2 de preferencia

Nota. Informacion brindada por la empresa Audentic Dental Stetic Center

En lo que refiere a los tratamientos que se deberia promocionar mas, el
25,00% de los pacientes indicaron que como opcidn 2; elijen el tratamiento
de Implantes dentales.

Se puede concretar que otra de las opciones a promocionar, es el tratamiento

de Implantes Dentales.
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Tabla 14.

Servicio que se deberia promocionar mas - Opcidn 3 de preferencia

Nivel Frecuencia Porcentaje Porcentaje
acumulado
Bichectomia 12 15,00 15,00
Blanqueamiento 2 2,50 17,50
Ca?lllas de porcelana o carillas de 1 13,75 31,30
resina
Cariologia y endodoncia 2 2,50 33,80
Colocacion de toxina botulinica 6 7,50 41,30
para rejuvenecimiento facial
Disefio digital de sonrisa 13 16,25 37,50
Implantes dentales 11 13,75 71,30
Odontopediatria 4 7,50 76,30
Ortodoncia 16 20,00 96,30
Periodoncia 3 3,75 100,00

Total 100 100

Nota. Informacion brindada por la empresa Audentic Dental Stetic Center

Figura 13:

Servicio que se deberia promocionar mas - Opcion 3 de preferencia

Nota. Informacion brindada por la empresa Audentic Dental Stetic Center

En lo que refiere a los tratamientos que se deberia promocionar mas, el
20,00% de los pacientes indicaron que como opcidn 3; elijen el tratamiento
de Ortodoncia. Se puede divisar que otra de las opciones a promocionar, es el

tratamiento de Ortodoncia.
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Tabla 15.

Profesionales experimentados, empdticos y tecnologia moderna

Nivel Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado
Alto 80 100,00 100,00
Total 100 100

Nota. Informacion brindada por la empresa Audentic Dental Stetic Center

Figura 14:

Profesionales experimentados, empdticos y tecnologia moderna

100,00%

Porcentaje

Alto

Nota. Informacion brindada por la empresa Audentic Dental Stetic Center

En lo que se refiere a que si la empre cuenta con profesionales
experimentados, especializados, empaticos y la tecnologia es moderna; el
100% afirm6 que su nivel es Alto.

Se puede confirmar que se percibe una excelente atencion profesional con

tecnologia moderna.
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Tabla 16.

Infraestructura moderna, buena atencion, precio justo y recomendacion.

Nivel Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado
Alto 77 96,25 96,25
Medio 3 3,75 100,00
Total 100 100

Nota. Informacion brindada por la empresa Audentic Dental Stetic Center

Figura 15:
Infraestructura moderna, buena atencion, precio justo y recomendacion.

100

Porcentaje

40

375%
Alto Medio

Nota. Informacion brindada por la empresa Audentic Dental Stetic Center

De las preguntas referentes a Infraestructura moderna, atencion satisfactoria,
precio justo y recomendacion a amigos y/o familiares; mas del 95% afirmo
que la calidad de servicio es Alta, mientras que un 3,75% indico que es Medio.
Se confirma que mas del 95% de los pacientes comprueba una infraestructura

moderna, atencion satisfactoria, precio justo y recomendaria.
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Tabla 17.

Calidad de servicio: ;Qué considera Ud. que debe mejorar la empresa?

Nivel Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado
Ninguna 65 81,25 81,25
Recomienda 15 18,75 100,00
Total 100 100

Nota. Informacién brindada por la empresa Audentic Dental Stetic Center

Figura 16:

Queé considera Ud. que debe mejorar la empresa

100

Porcentaje

MNinguna Recomienda

Nota. Informacién brindada por la empresa Audentic Dental Stetic Center

Respecto a que si el paciente considera que la empresa debe realizar mejoras;
mas del 80% manifestd que no considera realizar mejoras, mientras que el

18,75% realizo algunas recomendaciones.
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Se considera que el 18.75% de los pacientes, indicaron que haya promociones
por redes sociales, difusion por radio y diario, emitir comprobante de pago
electronico, indicar la duracion y precio de tratamiento, brindar radiografia
panordmica, espacio para ofrecer productos dentales y café, letrero mas

visible en la entrada y acceso para discapacitados.

Prueba de normalidad

Para el estudio de la prueba de normalidad se considera un nivel de
significancia del 5% (0=0,05). Si el coeficiente de nivel de significancia es
menor o igual que 0,05 (p<0,05) se determina que los datos no siguen una
distribucion normal, si es mayor que 0,05 (p>0,05) se determina que los datos

siguen una distribucion normal.
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Tabla 18.

Prueba de Normalidad de Kolmogorov-Smirnov por Variable

Variables p
D1: Publicidad creativa. 0,000
D2: Uso de Facebook 0,000
D3: Redes sociales. 0,000
D4: Diagnostico asertivo. 0,000
D5: Visibilidad de productos. 0,000
D6: Calidad de servicio 0,000
V1: Redes sociales 0,000
V2: Venta de servicios dentales 0,000

Nota: Base de datos de la variable redes sociales y venta de servicios dentales.

Interpretacion:

De acuerdo a la tabla 18, podemos evaluar el comportamiento del coeficiente
del nivel de significancia de los datos y observamos que:

La D1: Publicidad creativa (p=0,000), D2: Uso de Facebook (p=0,000), D3:
Redes sociales (p=0,000), D4: Diagnostico asertivo (p=0,000), DS5:
Visibilidad de productos (p=0,000), D6: Calidad de servicio (p=0,000), V1:
Redes sociales (p=0,000) y V2: Venta de servicios dentales (p=0,000) es
menor que 0=0,05 (p<0,05) por lo tanto no presentan una distribucién normal.
Dado que D1: Publicidad creativa, D2: Uso de Facebook, D3: Redes sociales,

D4: Diagnostico asertivo, D5: Visibilidad de productos, D6: Calidad de
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servicio, V1: Redes sociales y V2: Venta de servicios dentales no presentan
una distribucion normal se utilizo estadistica no paramétrica, en nuestro
aplicamos la correlacion Rho de Spearman.

Correlacion entre cada dimension de redes sociales y venta de servicios
dentales. De acuerdo a los resultados de la prueba de normalidad, para
determinar la asociacion de las dimensiones de redes sociales y venta de

servicios dentales, se evalu6 el coeficiente de correlacion Rho de Spermann.

Tabla 19.

Resultados de la Prueba Estadistica de Correlacion de las dimensiones.

Prueba Variable 1 Variable 2 Coeficiente Significancia
estadistica de
correlacion

Rho de D1: Publicidad V2: Venta de 0,206 0,067
Spearman creativa. servicios

dentales.
Rho de D2: Uso de V2: Venta de -0,052 0,650
Spearman Facebook. servicios

dentales.
Rho de D3: Redes V2: Venta de -0,061 0,589
Spearman Sociales. servicios

dentales.
Rho de D4: Diagnostico V2: Venta de 0,289 0,009
Spearman asertivo. servicios

dentales.
Rho de D5: Visibilidad de  V2: Venta de 0,286 0,010
Spearman productos. servicios

dentales.
Rho de D6: Calidad de V2: Venta de 0,412 0,000
Spearman servicio. servicios

dentales.
Rho de V1: Redes V2: Venta de 0,018 0,874
Spearman sociales servicios

dentales.

Nota: Base de datos de la variable redes sociales y venta de servicios dentales.
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Interpretacion

De acuerdo a la tabla 19, podemos evaluar el comportamiento del coeficiente

de correlacion y el nivel de significancia de los datos y observamos que:

— El coeficiente de correlacion entre la D1 Publicidad creativay V2 Venta
de servicios dentales. nos indica que existe una asociacion positiva baja
y no significativa en el nivel 0,05 (r = 0,206, p=0,067<0,05).

— El coeficiente de correlacion entre la D2 Uso de Facebook y V2 Venta
de servicios dentales (r = -0,052, p=0,650<0,05) nos indica que existe

una asociacion negativa muy baja y no significativa.

— El coeficiente de correlacion entre la D3 Redes Sociales y V2 Venta de
servicios dentales (r = -0,061, p=0,589<0,05) nos indica que existe

asociacion negativa muy baja y no significativa.

— El coeficiente de correlacion entre la D4 Diagnostico asertivo y V2 Venta
de servicios dentales (r = 0,289, p=0,009<0,05) nos indica que existe
asociacion positiva baja y significativa.

— El coeficiente de correlacion entre la D5 Visibilidad de productos y V2
Venta de servicios dentales (r = 0,286, p=0,010<0,05) nos indica que

existe asociacion positiva baja y significativa.

— El coeficiente de correlacion entre la D6 Calidad de servicio y V2 Venta
de servicios dentales (r = 0,412, p=0,000<0,05) nos indica que existe

asociacion positiva moderada y significativa.
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— El coeficiente de correlacion entre la V1 Redes sociales y V2 Venta de
servicios dentales (r = 0,018, p=0,874<0,05) nos indica que existe

asociacion positiva muy baja y no significativa.

5.4 Comprobacion de la hipotesis
Sobre la base de las pruebas estadisticas aplicadas, procedemos a realizar la
comprobacion de las hipotesis especificas y en base a ellas la comprobacion

de la hipdtesis general.

Hipdtesis Especifica
d) La publicidad creativa influye significativamente con la venta de servicios

dentales de la empresa Audentic Dental Stetic Center, Tacna 2022.

Sobre la base del resultado de la prueba estadistica Rho de Spearman
determinod el coeficiente de correlaciéon y su significancia (r = 0,206,
p=0,067<0,05). No se acepta la hipdtesis de investigacion al nivel 0,05. La
correlacion entre la publicidad creativa y venta de servicios dentales

determinan que existe una asociacion positiva baja pero no es significativa.

e) El uso de Facebook influye significativamente en la venta de servicios

dentales de la empresa Audentic Dental Stetic Center, Tacna 2022.
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Sobre la base del resultado de la prueba estadistica Rho de Spearman
determind el coeficiente de correlacion y su significancia (r = -0,052,
p=0,650<0,05). No se acepta la hipdtesis de investigacion al nivel 0,05. La
correlacion entre la publicidad creativa y venta de servicios dentales
determinan que existe una asociacidon negativa muy baja pero no es

significativa.

f) Las redes sociales influyen significativamente en las ventas de servicios

dentales de la empresa Audentic Dental Stetic Center, Tacna 2022.

Sobre la base del resultado de la prueba estadistica Rho de Spearman
determind el coeficiente de correlacion y su significancia (r = 0,018,
p=0,874<0,05). No se acepta la hipdtesis de investigacion al nivel 0,05. La
correlacion entre el cumplimiento de objetivo y venta de servicios dentales
determinan que existe una asociacidon positiva muy baja pero no es

significativa.

Hipotesis general
Las redes sociales influyen significativamente en la venta de servicios

dentales de la empresa Audentic Dental Stetic Center, Tacna 2022.

Sobre la base del resultado de la prueba estadistica Rho de Spearman

determind el coeficiente de correlaciéon y su significancia (r = -0,061,
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p=0,589<0,05). No se acepta la hipotesis de investigacion al nivel 0,05. La
correlacion entre la publicidad creativa y venta de servicios dentales
determinan que existe una asociacion negativa muy baja pero no es

significativa.

5.5 Discusion de resultados
Con respecto a la prueba de normalidad y comprobacion de hipdtesis,
podemos apreciar que no hay influencia entre la variable redes sociales y la
variable venta de servicios dentales de la empresa Audentic Dental Stetic

Center, Tacna 2022.

Mientras que, en los resultados, podemos apreciar que mas del 85% de los
pacientes afirmaron que las redes sociales y las recomendaciones si influye
en la venta de servicios dentales de la empresa Audentic Dental Stetic Center,
Tacna 2022. Afirmando asi que el 77,3% utilizar como prioridad el Facebook
para informarse sobre los servicios que brinda la empresa. Sobre la pregunta
sobre qué tipo de contenido le gustaria visualizar en las redes sociales de la

empresa, el 55% manifestd que desea recibir informacion sobre tips dentales.

En lo que se refiere a venta de servicios dentales, el 100% de los pacientes
afirmaron estar conforme con las preguntas relacionada a profesionales

experimentados, especializados, empaticos y tecnologia moderna. Sobre los
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tratamientos que deberian promocionarse mas, optaron por Blanqueamiento,

Implantes dentales y Ortodoncia

Gonzales (2020) en su Tesis para obtener el Titulo Profesional de: Licenciado
en Ciencias de la Comunicacion de la Universidad de San Martin de Porres,
titulada “El Impacto De La Gestion De Las Redes Sociales De Susalud, 2020”
manifiesta como objetivo principal identificar coémo las redes sociales se
convierten en un aporte comunicacional dentro de SUSALUD para mantener
comunicacion con su publico externo. Concluye que las redes sociales son un
gran aporte comunicacional dentro de la entidad publica Susalud, este es una
herramienta muy efectiva que ayuda a la difusion de diversas actividades
diarias que realizan, para asi mantener a los usuarios y a todos los ciudadanos

al dia de las actividades para proteger y defender sus derechos en salud.

Lipa (2019) en su Tesis para obtener el Titulo de Ingeniero Comercial en la
Universidad Privada de Tacna, titulada “Las Redes Sociales y El
Posicionamiento en los Consumidores del Restaurante “Misti Sushi Tacna” —
2019” presenta como objetivo determinar el grado de influencia de las redes
sociales en el posicionamiento en los consumidores del restaurante “Misti
Sushi Tacna” - 2019. El Tipo de Investigacion es basica o pura, debido a que
se tiene el interés de recoger informacion de la situacion real para construir
un nuevo conocimiento tedrico sobre las Redes Sociales, y a su vez contribuir

a un cuerpo organizado de conocimientos cientificos previos. De disefio tipo
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cuantitativa, observacional, analitico, transversal y prospectivo. Es
observacional porque no existird intervencion por parte del investigador es
decir sin alterar a ninguna de las variables. Es analitico, debido a que el
analisis estadistico es multivariado ya que plantea y pone a prueba hipotesis.
Transversal porque las variables serdn medidas en una sola ocasion. Y por la
planificacion, esta investigacion es prospectiva puesto que los datos
necesarios para el estudio son recabados a proposito por el investigador. La
poblacion es infinita y estd conformada por todas las personas que acuden a
consumir al restaurante “Misti Sushi Tacna” teniendo como resultado final de

la muestra de acuerdo a la aplicacion de la formula es de 384 personas.

Concluye que las redes sociales influyen de manera significativa en el
posicionamiento, en los consumidores del restaurante “Misti Sushi Tacna”,
debido a que las significancias obtenidas son menores a 0.05, por lo que se
rechaza la hipdtesis nula y se acepta la hipdtesis alterna, la cual es que las

redes sociales influyen significativamente en el posicionamiento
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CAPITULO VI

CONCLUSIONES

6.1 Conclusiones

Primera

Respecto a los datos obtenidos en la presente investigacion, se sostiene que las redes
sociales influyen en la venta de servicios que brinda la empresa Audentic Dental
Stetic Center, de la ciudad de Tacna.

Segunda

La publicidad creativa si influye en la venta de servicios dentales de la empresa
Audentic Dental Stetic Center, de Tacna. Ya que el 85% de los pacientes afirman
que conocieron y encuentran informacién de la empresa a través de las redes
sociales y recomendaciones. Sobre la base del resultado el Rho de Spearman
determind el coeficiente de correlacion y su significancia (r = 0,206,
p=0,067<0,05).

Tercera

Se determina que el Facebook influye en la venta de servicios dentales de la
empresa Audentic Dental Stetic Center, de Tacna. Debido a que mas del 70% de
los pacientes prioriza dicha red social.

Cuarta

Se afirma que las redes sociales si influye en la venta de servicios dentales de la

empresa Audentic Dental Stetic, de Tacna.
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6.2 Sugerencias

Primera

Capacitar a los trabajadores de la empresa sobre el uso de las redes sociales, para
brindar una mayor difusion de los servicios que brinda la empresa Audentic Dental
Stetic Center, de Tacna.

Segunda

Analizar nuevas herramientas sobre la publicidad creativa para la venta de servicios
dentales de la empresa Audentic Dental Stetic Center, de Tacna. Para que las redes
sociales y recomendaciones se mantenga como también generar una mejor
conexion con otros medios de comunicacion, convenios y proveedores para una
mejor difusion de los servicios.

Tercera

Si bien el Facebook es la red social que los pacientes priorizan para buscar
informacion de la empresa. Se recomienda mejorar la publicidad por otras redes
sociales, radio y generar convenios con empresas de distintos rubros, para asi captar
nuevos clientes.

Cuarta

Mejorar las publicaciones en redes sociales con el objetivo de incrementar la venta
de servicios dentales de la empresa Audentic Dental Stetic Center, de Tacna.
Mediante informacion contenido sobre Tips dentales, mayor promocion en los
tratamientos de Blanqueamiento, Implantes dentales, Disefio digital de sonrisa y
Ortodoncia. Como también mejorar el cronograma de publicaciones en las redes

sociales.
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ANEXO N°1 - MATRIZ DE CONSISTENCIA
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REDES SOCIALES Y SU INFLUENCIA EN LA VENTA DE SERVICIOS DENTALES DE LA EMPRESA AUDENTIC DENTAL STETIC CENTER,

TACNA 2022

PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES E METODOLOGIA
INDICADORES
Problema principal Objetivo principal Hipétesis Principal 1. Tipo de investigacion
Variable Basica o Pura
(En qué medida las redes sociales influyen en  Determinar el grado de influencia de las redes La publicidad creativa influye significativamente en  Independiente (X):

la venta de servicios dentales de la empresa
Audentic Dental Stetic Center, Tacna 2022?

Problema secundario

a. ;Cémo la publicidad creativa influye en la
venta de servicios dentales de la empresa
Audentic Dental Stetic Center, de Tacna?

b. (Como el uso de Facebook influye en la
venta de servicios dentales de la empresa
Audentic Dental Stetic Center, de Tacna?

c. (De qué manera las redes sociales influyen
en la venta de servicios dentales de la empresa
Audentic

sociales en la venta de servicios que brinda la
empresa Audentic Dental Stetic Center, de Tacna
2022.

Objetivos secundarios

a. Analizar si la publicidad creativa influye en la
venta de servicios dentales de la empresa Audentic
Dental Stetic Center, de Tacna.

b. Determinar si el uso de Facebook influye en la
venta de servicios dentales de la empresa Audentic
Dental Stetic Center, de Tacna.

c. Evaluar si las redes sociales influyen en la venta
de servicios dentales de la empresa Audentic
Dental Stetic Center, de Tacna.

la venta de servicios dentales de la empresa Audentic
Dental Stetic Center, Tacna 2022.

Hipétesis secundarias

a. La publicidad creativa influye significativamente
en la venta de servicios dentales de la empresa
Audentic Dental Stetic Center, Tacna 2022.

b. El uso de Facebook influye significativamente en
la venta de servicios dentales de la empresa Audentic
Dental Stetic Center, Tacna 2022.

c. Las redes sociales influyen significativamente en
las ventas de servicios dentales de la empresa
Audentic Dental Stetic Center, Tacna 2022.

“Redes sociales”

1. Publicidad creativa

2. Uso de Facebook

3. Redes sociales

Variable
Dependiente (Y):
“Venta de Servicios
Dentales”

1. Diagnostico
asertivo

2.Visibilidad de
productos

3.Calidad de Servicio

2. Disefio de investigacion
No experimental
Descriptiva

3. Nivel de investigacion
Descriptiva y Explicativa

4. Poblacién
La poblacién estard compuesta por 80 pacientes
que se percibe mensualmente en la empresa
Audentic Dental Stetic Center del periodo 2022.

5.Muestra
Como muestra se considerar el 100% de la
poblacién por ser pequefia.

6.Técnicas
Encuesta

7. Instrumentos
Cuestionario




ANEXO N°2 - OPERACIONALIZACION DE VARIABLES
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REDES SOCIALES Y SU INFLUENCIA EN LA VENTA DE SERVICIOS DENTALES DE LA EMPRESA AUDENTIC DENTAL STETIC

CENTER, TACNA 2022
ESCALA
VARIABLE Clz)El\f (Ifllgi’?l?fL DEFINICION OPERACIONAL DIMENSIONES DE
MEDICION
Las redes sociales son entornos Las redes sociales son lugares en e Publicidad creativa
digitales que permiten a los usuarios Internet donde las personas publican y
disefiar y visualizar sus perfiles, a partir comparten todo tipo de informacion, e Uso de Facebook,
INDEPENDIENTE de las acciones de compartir textos, personal y profesional, con terceras
“Redes sociales” imagenes, aplicaciones y otros personas, conocidos y absolutos e Redes sociales Catesdrica
contenidos, que promueven establecer desconocidos”, afirma Celaya (2008). Or c%inal
una relacion de Escala de
informacién/comunicacion con otros Likert
usuarios de la red. (Lara & otros, 2018) Nunca = |
La odontologia es la ciencia de la salud En el caso de los tratamientos dentales e Diagnostico asertivo Cam_lgunca
que se centra en el diagnostico, no debemos olvidar que la principal Ave;es=3
tratamiento 'y prevencion de las caracteristica del servicio que se vende e Visibilidad de productos Casi siempre
DEPENDIENTE enfermedades de .la cavidad .bucal. es que se trata de salud, condicion que —4
@ Ademas de los dientes, este sistema nunca debe desaparecer como nucleo ¢ (Calidad de Servicio . _
Venta de . . .. . .. . . . Siempre =5
Servicios 1ncluy§ las encias, el tejido perl().dont.al, dgl proposito. La ?ahQad asistencial es,
Dentales” el maxilar superior, el maxilar inferior sin duda, la génesis de cualquier

y la articulacion temporomandibular.
(Odontologia General (Pagina web),
2022)

proceso de aceptacion de un tratamiento
dental, tanto para quien vende, como
para quien compra.
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ANEXO N°3 - CUESTIONARIO

Estimado paciente, la finalidad de este instrumento es recoger informacion sobre redes sociales
y su influencia en la venta de servicios dentales de la empresa Audentic Dental Stetic Center,
Tacna 2022.

Este instrumento es andnimo y los datos obtenidos seran confidenciales. Se solicita que, para
poder obtener resultados fiables, responda con sinceridad y objetividad. Marque con aspa (X)
la respuesta que considere correcta.

Desde ya se le agradece el tiempo que dedique a responder.

Datos demograficos
Género

() Masculino.

() Femenino.

Edad

() 18-29.
() 30-59.
()60 a mas.

Nacionalidad

REDES SOCIALES

Publicidad creativa

1. ;Considera que la empresa dental es conocida?
() Si
() No.

2.;Coémo conocio la empresa?
() Redes sociales.
() Recomendacion.
() Caminando por la ciudad.
() Jalador.
() Convenios.

3. (Es facil de encontrar la empresa a través de las redes sociales?
() Siempre.
() Casi siempre.
() A veces.
() Casi nunca.
() Nunca.
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Facebook, Instagram, WhatsApp, Youtube, Tiktok

4,

(Cuadl es la red social que mas frecuenta?
() Facebook.

() Instagram.

() WhatsApp.

() YouTube.

( ) TikTok.

(En la red social que frecuenta, ha observado informaciéon que permita conocer los
servicios que brinda la empresa?

() Siempre.

() Casi siempre.

() A veces.

() Casi nunca.

() Nunca.

Redes sociales

6.

(Considera que la empresa responde de forma rapida y efectiva a través de las redes
sociales?

() Siempre.

() Casi siempre.

() A veces.

() Casi nunca.

() Nunca.

. (Ha observado buenos comentarios de la empresa en las redes sociales?

() Siempre.

() Casi siempre.
() A veces.

() Casi nunca.

() Nunca.

(Qué tipo de contenido le gustaria visualizar en las redes sociales de la empresa?
() Tips dentales.

() Testimonio de pacientes.

() Micro programa sobre los servicios dentales.

() Transmisién en vivo sobre los tratamientos dentales.

VENTA DE SERVICIOS DENTALES
Diagnostico asertivo

9.

(Considera Ud. que la empresa cuenta con los protocolos de bioseguridad?
() Siempre.

() Casi siempre.

() A veces.

() Casi nunca.

() Nunca.
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10. ;La empresa le brinda facilidades para programar su cita de acuerdo a su disponibilidad
de tiempo?
() Siempre.
() Casi siempre.
() A veces.
() Casi nunca.
() Nunca.

11. ;Se siente satisfecho con el servicio brindado por la empresa?
() Siempre.
() Casi siempre.
() A veces.
() Casi nunca.
() Nunca.

12. ¢Se siente comodo durante el tratamiento que le brinda la empresa?
() Siempre.
() Casi siempre.
() A veces.
() Casi nunca.
() Nunca.

13. ;Considera que se respeta los tiempos programados en las citas coordinadas?
() Siempre.
() Casi siempre.
() A veces.
() Casi nunca.
() Nunca.

Visibilidad de productos
14. ;Cual es el servicio que se deberia promocionar mas? (Marque 3 segun su preferencia)
) Blanqueamiento.
) Implantes dentales.
) Disefio digital de sonrisa.
) Carillas de porcelana o carillas de resina.
) Odontopediatria.
) Ortodoncia.
) Cariologia y endodoncia.
) Periodoncia.
) Colocacion de toxina botulinica para rejuvenecimiento facial.
) Bichectomia.

AN AN AN AN AN AN AN AN AN AN

15. ;Considera Ud. que percibe la experiencia del profesional?
() Siempre.
() Casi siempre.
() A veces.
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17.

18.
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() Casi nunca.
() Nunca.

(Considera que la empresa cuenta con especialistas adecuados?

( )Si.
() No.

(Considera Ud. que los profesionales de la empresa son empaticos con el paciente
durante el tratamiento?

() Siempre.

() Casi siempre.

() A veces.

() Casi nunca.

() Nunca.

(Considera que la empresa cuenta con tecnologia moderna?

( )Si.
() No.

Calidad de servicio

19.

20.

21.

(Considera que la infraestructura de la empresa es moderna?

( )Si.
() No.

(El personal de la empresa brinda una atencion satisfactoria?

( )Si.
() No.

(Considera justo el precio de los servicios brindados?
() Siempre.

() Casi siempre.

() A veces.

() Casi nunca.

() Nunca.

22. (Recomendaria los servicios dentales que ofrece la empresa a sus amigos y/o familiares?

( )Si.
() No.

23. {Qué considera Ud. que debe mejorar la empresa?



INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

ANEXO N°4 — VALIDACION DE EXPERTOS

DATOS GENERALES:

1.1. Apelbidos v nombres del mformante (Experto): LIDIARACRUEL CUSSI MIETO. ...
1.2. Grado Académico: MAGISTER. ..o
1.3 Profesién: ............ LIC. EN CIEMCIAS DE LA COMUMICACTOM. ..o e
1.4 Instifuckn donde labora: .. UNIVERSIDAD PRIVADA DE TACHA ..o
1.5.Cargoquedesempefia... ... DOCENTE....

1.6 Denommacion del Instrumento: CUESTIOMARIO. ...
1.7. Antor del mstrumento: JTUAN CART.OS ARANIBAR BIAMCO.

1.8 Escuela Profesional CTENCIAS DE LA COMUNICACTOM. ...

Il.  VALIDACION
INDICADORES DE Muy Male |Eegular| Bueno Mduy
EVALUACTION DEL CRITERIOS Malo Bueno
INSTREUMENTO Sobre los items del instruments
1 2 3 4 5
1. CLARIDAD Estan formulados con lenguaje apropiado 4
que facilita su comprension
1. OBJETIVIDAD Estan exprezados en conductas observables, 4
medibles
3. CONEISTERCTIA Exrte una organracen baca en los ]
contemdosy relackdn con ka teoria
4, COHEEENCIA Exste relacion de los contensdos con los 4
mdicadoms de kb vanmable
5. PERTINENCIA Las categorias derespuestas y sus valomes 4
son apropiados
6. SUFICTENCIA Son suficientes la cantidad vy cabdad de items 4
presentades en el mshumento
STUMATORIA PARCIAL 4
SUMATORIA TOTAL 4
lll. RESULTADOS DE LA VALIDACION
31, Valomcidn total cuantitativa: M
32 Opmidn: Favorable 4 DEBE MEJORAR
Mo Favorable
3.3, Obsarvaciones:

Tacna, 13 de sephembae de 2022
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INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

L DATOS GENERALES:

1.1. Apellidos y nombres del informante (Experto): BEN Y. P. YABAR VEGA oo
1.2, Grado ACagemiCD. D TR oot em et ee e e s s e e e e eme e e en e eme e
1.3 Profesion: ...COMUNICADOR SOCIAL ..o e

1.4. Institucion donde labora: .. UNIVERSIDAD PRIVADA DE TACMA. ..o eeeeeee
1.5. Cargo que desemPeia: DO BN T E oo
1.6 Denominacion del Instrumento: CUESTIONARIOD ... e e e e e
1.7. Autor del instrumento: JUAN CARLOS ARANIBAR BLANCO ...
1.8 Carmrera Profesional {pregrado): CIENCIAS DE LA COMUMICACIOM. .. ...

. VALIDACION

) - :E = . =
. . Fa - = = -
INDICADORES DE CRITERIOS S3E| R| 2|28
EVALUACION DEL Sobre los ftems del i = =1 oo - o
INSTRUMENT Sobre los items del instromento ad - =
1 2 3 4 5
1 CLARIDAD Estan _fpimuladns con !?nglmje apropiado 5
que facilita su comprension.
2+ OBIETIVIDAD Estan expresados en conductas observables. 5
medibles,
3 CONSISTENCIA Existe i organlz_;%cioﬂ lagica en los 4
contenidos v relacion con la teoria.
. Existe relacion de los contenidos con los 4
4. COHERENCIA indicadores de la vanable.
5. PERTINENCIA Las categorias de respuestas y sus valores 4
s0n apropiados.
' S Son suficientes la cantidad y calidad de 4
6. SUFICIENCIA items presentados en el instnunento.
SUMATORIAPERcIAL [0 (0 |0 16 110
SUMATORIA TOTAL | 26

III. RESULTADOS DE LA VALIDACION

3.1. Valoracién total cuantitativa: _ 26

3.2, Opinion: FAVORABLE __ X DEBE MEJORAR

NO FAVORABLE

3.3. Observaciones:

Tacna, 12 de septiembre de 2022

Firma

Dr. Ben Y. P. Yabar Vega
Orcid: 0000-0003-1809-2727




INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

1. DATOS GENERALES:

1.1. Apellidos y nombres del informante (Experto): MELINA ZEGARRA AQUINO

1.2, Grado Académico MAGISTER. ..
1.3 Profesiomn: Ingeniero Comereial

1.4 Institucion donde labora: Universidad Provada de Tacna ¢ Universidad Macional Jorge Basadre G

1.5.Cargoquedesempena docente de pre v post grado.
1.6 Denominacion del Instumente: CUESTIONARIO “Fedes Sociales™

L7. Autor del mstrumento: JUAN CARLOS ARANIBAR BLANCO. ...
1.8 Escuela Profesional: CIEMCIAS DE LA COM NI A TN e e e e

. VALIDACION
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INDICADORES DE Muy Male |(Fegular| Bnemo Aoy
EVALUACTON DEL CEITERIOS Malo neno
INSTEUMENTO Sobre los items del instrumento
1 2 3 4 5
1. CLARIDAT Estan formulados con lenguaje apropiado
que facilita su comprension
1 OBJETIVIDATDY Estan expresados en conductas observables,
miedibles
3. CONSISTENCIA Existe una organizacion logica en los
contenidos v relacion con la teoria
4, COHERENCIA Existe relacion de los confenidos con los
indicadores de la vanable
£ PERTINENCIA Las categorias de respuestas v sus valores
son apropiados
6. SUFICIENCIA Son suficientes la canhdad v cabidad de ftems 5
presentzdos en el mshwments
SUMATORIA PARCIAL g £
SUMATORIA TOTAL b
L. RESULTADOS DE LA VALIDACTON
3.1. Valoracién total cuanbitativa: 25
32 Opinién Favorahle X DEBE MEJORAR.
Mo Favorable
3.3.  Observaciones:

Tacpa, 18 de sephembre del 2022

DMI 43062275 QR.CID 0000-0002-5725-8120



INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

V. DATOS CENERALES:

1.1. Apelhdos v nombres del informante (Experto): MEILINA ZEGAREA AQUINO
1.2 Grado Académaco BLAGTIETER ..ot s s cemns resram s esn e esam e eme s st et et

1.3 Profesion: Inpemiero Comercial
1.4 Insttucion donde labora: Universidad Prvvada de Taena / Universidad Macional Jorge Basadre &

1.5 Cargo que desempefia docente de pre v post grado.
1.6 Denommnacon del Inshomento: CUESTIONARIO “Servicios dentales™

1.7. Antor del mstromento: JTUAN CARLOS ARANIBAR BLAWCO. .
1.8 Escuela Profesional: CIENCIAS DE LA COMUNICACION. ...

V.  VALIDACION
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INDICADORES DE Muy Male |Regular| Bueno Moy
EVALUACTION DEL CRITERIOS Mala Teno
INSTRURMENTO Sobre los item: del instrumento
1 2 3 4 5
1. CLARTDAD Estan formulzdes con lenguaje aproprado H
gue facilita su comprension
1. OBJETIVIDAD Estan expresados en conductas observables, 4
medibles
3. CONSISTENCIA Existe una orgamracion logica en los H
contenidos v relacion con la teoria
4, COHERENCTA Existe relacion de los confemidos con los H
mmdicadores de la vanable
£ PERTINENCIA Las categorias de respuestas ¥ sus valores 4
son apropiados
6. SUFICTENCTIA Son suficientes la canhidad v cabidad de items &
presentados en el mshumento
SUMATORIA PARCTAL 4
SUMATORIA TOTAL 4

V1. RESULTADOS DE LA VALIDACION
34, Valoracion total coanfitatova: 24

35 Opinién:

36. Observaciones:

Favorable X

Mo Favorable

DEBEMETORAR

Taema, 18 de sephiembre del 2022

foned

DI 45062275 ORCID 0000-0002-5723-8120



ANEXO N°5 - MATRIZ DE RESULTADOS

ENCUESTA
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GENERO EDAD
ENCUESTA 'GENERO | EDAD 51 1 1 2
01 2 1 1 52 2 2 2
02 2 2 1 53 2 1 1
03 2 2 1 54 2 2 2
04 1 1 1 55 2 2 1
05 2 2 1 56 2 2 2
06 1 2 2 57 2 2 2
07 2 1 1 58 1 3 2
08 2 3 1 59 1 2 1
09 2 2 2 60 2 1 1
10 1 2 1 61 2 2 1
11 1 2 2 62 2 2 1
12 2 2 1 63 2 1 1
13 2 2 1 64 2 2 1
14 1 1 2 65 1 2 1
15 2 3 1 66 1 2 1
16 1 3 2 67 1 1 3
17 1 2 3 68 2 3 2
18 1 1 1 69 2 2 1
19 2 2 2 70 1 1 1
20 1 2 2 71 2 1 1
21 2 2 2 72 1 1 1
22 2 2 3 73 1 1 1
23 1 1 1 74 2 1 1
24 2 1 1 75 2 2 3
25 1 3 2 76 2 1 1
26 2 3 2 77 2 1 1
27 1 3 2 78 2 1 1
28 2 1 1 79 2 2 1
29 2 1 1 80 1 2 1
30 2 2 1
31 2 3 2
32 1 3 2
33 5 1 1 MASCULINO 1
34 2 2 1 FEMENINO 2
35 2 3 1
36 1 2 2 18-29 1
37 1 2 1
38 1 3 > 30-59 2
39 1 2 2 60 3
40 2 2 2
41 2 1 2 PERU 1
g g g ; CHILE 2
24 > > 1 OTROS 3
45 2 2 2
46 2 2 2
47 1 2 2
48 1 1 1
49 2 1 1
2 1 2
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ENCUESTA PUBLICIDAD CREATIVA (X1) ENCUESTA PUBLICIDAD CREATIVA (X1)
2 2
01 1 51 2
02 1 52 1
03 1 53 2
04 2 54 1
05 2 55 5
06 1 56 2
07 2 57 2
08 2 58 4
09 1 59 2
10 3 60 5
11 2 61 2
12 1 62 1
13 2 63 1
14 2 64 2
15 3 65 1
16 2 66 1
17 1 67 2
18 5 68 2
19 2 69 2
20 2 70 1
21 1 71 1
22 2 72 1
23 2 73 1
24 1 74 1
25 2 75 1
26 4 76 1
27 2 77 1
28 2 78 1
29 2 79 1
30 1 80 1
31 2
32 1
33 1 Redes sociales 1
34 1 Recomendacion. 2
35 1 Caminando por la ciudad. 3
36 2 Jalador. 4
37 2 Convenios. 5
38 1
39 4
40 4
41 1
42 2
43 1
44 2
45 2
46 4
47 4
48 4
49 2
2

50




ENCUESTA

REDES SOCIALES (X2)

4

01

ENCUESTA

REDES SOCIALES (X2)

4

02

51

03

52

04

53

05

54

06

55

07

56

08

57

09

58

10

59

11

60

12

61

13

62

14

63

15

64

16

65

17

66

18

67

19

68

20

69

21

70

22

71

23

72

24

73

25

74

26

75

27

76

28

77

29

78

30

79

31

80
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32

33

34

Facebook.

35

Instagram.

36

WhatsApp.

37

YouTube.

38

TikTok.

g W[N]~

39

40

41

42

43

44

45

46

47

48

49

50
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50

8 8
01 3 51 2
02 1 52 1
03 3 53 1
04 2 54 2
05 1 55 2
06 4 56 1
07 1 57 1
08 3 58 2
09 1 59 2
10 2 60 1
11 2 61 1
12 4 62 1
13 1 63 2
14 2 64 1
15 2 65 1
16 4 66 1
17 2 67 1
18 1 68 3
19 4 69 3
20 1 70 2
21 2 71 3
22 4 72 1
23 1 73 3
24 2 74 1
25 1 75 2
26 1 76 1
27 1 77 1
28 3 78 1
29 1 79 3
30 1 80 1
31 3
32 2
33 3 Tips dentales. 1
34 1 Testimonio de pacientes. 2

Micro programa sobre los servicios
35 1 dentales. 3
Transmision en vivo sobre los tratamientos

36 1 dentales. 4
37 1 Otros 5
38 1
39 1
40 1
41 1
42 1
43 2
44 1
45 2
46 1
47 1
48 1
49 2

1
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VENTA DE SERVICIOS DENTALES (V2)

VENTA DE SERVICIOS DENTALES (V2)

ENCUESTA VISIBILIDAD DE PRODUCTOS (Y2) ENCUESTA VISIBILIDAD DE PRODUCTOS (Y2)
14 14
01 9 1 2 51 1 2 3
02 3 9 10 52 3 2 3
03 3 4 5 53 1 5 6
04 1 5 6 54 1 2 3
05 1 (] 2 55 1 5 6
06 1 3 4 56 1 2 3
07 1 3 5 57 5 1 2
08 2 4 7 58 1 2 3
09 2 4 6 59 2 3 4
10 1 2 6 60 2 1 3
11 1 3 6 61 3 1 2
12 4 9 10 62 3 1 2
13 5 1 2 63 6 9 1
14 1 2 6 64 2 4 9
15 2 3 4 65 3 9 10
16 1 2 6 66 2 9 10
17 2 6 9 67 1 3 6
18 3 1 2 68 2 9 10
19 6 1 2 69 3 4 10
20 1 2 3 70 1 2 3
21 2 3 4 71 2 5 6
22 2 1 2 72 3 4 9
23 1 3 6 73 2 3 4
24 3 4 8 74 2 3 10
25 2 4 9 75 2 4 10
26 1 2 3 76 2 9 10
27 1 3 6 77 3 5 6
28 1 3 4 78 3 5 6
29 2 6 10 79 2 3 9
30 1 2 4 80 1 6 8
31 2 4 8
32 1 9 10
33 3 4 10 Blanqueamiento. 1
34 2 3 4 Implantes dentales. 2
35 2 4 1 Disefio digital de sonrisa. 3
Carillas de porcelana o carillas
36 2 3 4 de resina. 4
37 1 2 3 Odontopediatria. 5
38 1 2 3 Ortodoncia. 6
39 1 6 9 Cariologia y endodoncia. 7
40 1 2 6 Periodoncia. 8
Colocacion de toxina botulinica
41 1 2 3 para rejuvenecimiento facial. 9
42 2 1 3 Bichectomia. 10
43 2 1 2
44 1 2 6
45 1 2 4
46 1 2 4
47 1 2 5
48 1 6 7
49 6 1 2
50 1 3 5
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VENTA DE SERVICIOS DENTALES (V2)

ENCUESTA CALIDAD DE SERVICIO (Y3)

14

51 0

52 mejorar los horarios

53 0

54 0

55 0

56 0

57 acceso para discapacitados

58 0

59 un letrero mas visible en la entrada

60 0

61 0

62 0

63 0

64 0

65 0

66 0

67 0

68 0

69 0

70 0

71 0

72 0

73 0

74 0

75 0

76 0

77 0

78 zona para ofrecer productos dentales

79 0

80 0

ENCUESTA CALIDAD DE SERVICIO (Y3)

14

01 0

02 0

03 0

04 0

05 0

06 0

07 promocioén por redes sociales

08 promocioén por radio

09 0

10 emitir comprobante de pago electrénico

11 0

12 promocion en diario

13 0

14 0

15 0

16 duracion y precio de tratamientos

17 0

18 0

19 tener radiografia panoramica

20 laboratorio radiologico

21 tener radiografia panoramica

22 0

23 0

24 0

25 0

26 0

27 0

28 0

29 0

30 0

31 0

32 0

33 0

34 0

35 zona para ofrecer productos dentales

36 0

37 0

38 0

39 un letrero mas visible en la entrada

40 0

41 0

42 0

43 0

44 0

45 0

46 0

47 0

48 0

49 0

50 maquina de café
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22

21

20

CALIDAD DE SERVICIO (Y3)

19

18

17

16

VISIBILIDAD DE PRODUCTOS (Y2)

15

VENTA DE SERVICIOS DENTALES (V2)

13

12

11

DIAGNOSTICO ASERTIVO (Y1)

10

REDES
SOCIALES
(X2)

PUBLICIDAD
CREATIVA
(X1)

ENCUESTA

01

02
03
04
05

06
07

08
09

10

11

12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

22

23
24

25
26

27
28

29
30
31

32
33
34
35
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36
37

38
39
40

41

42

43

44
45

46

47

48

49

50
51

52
53
54
55
56
57

58
59
60
61

62
63
64
65
66
67

68
69
70
71

72
73
74
75
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76
77

78
79
80
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