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RESUMEN 

La investigación se propuso como objetivo determinar la relación entre el mensaje 

transmitido por Instagram con el incremento de pacientes de “San Pedro Consultorio 

Odontológico” de Cajamarca en el período julio-diciembre de 2020. Al respecto, se 

desarrolló una investigación de tipo cuantitativa y correlacional; de diseño no experimental, 

transeccional. En lo que se refiere a la población se trató de 174 pacientes del período antes 

mencionado, de los cuales se seleccionaron 91 en un muestreo no probabilístico a 

conveniencia. Se aplicó la técnica de análisis de contenido y encuesta respectivamente; y 

como instrumento la lista de cotejo y el cuestionario, que fueron debidamente validados. Los 

resultados permiten concluir que existe relación entre el mensaje transmitido por Instagram 

con el incremento de pacientes de “San Pedro Consultorio Odontológico” de Cajamarca en 

el período julio-diciembre de 2020, en virtud de la relación estadísticamente significativa 

entre las variables de estudio, comprobándose la hipótesis alternativa de la investigación. 

 

Palabras clave: mensaje, red social, Instagram. 
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CAPÍTULO I. INTRODUCCIÓN 

 

1.1.  Realidad problemática 

Como consecuencia de los avances tecnológicos ocurridos en las últimas décadas y el 

auge del internet, el uso de las redes sociales como herramienta para el intercambio de 

información cada día van en aumento, de allí que estas redes estén ocupando un lugar 

preponderante como medio de comunicación, logrando que la incursión de la sociedad 

en el uso de estas como estrategia y como herramienta comunicacional cada día sea 

mayor, generando en muchos casos la interacción fluida o el intercambio de información 

entre las organizaciones y sus usuarios, convirtiéndose a su vez en una posibilidad de 

negocio para las empresas, dada la  interacción fluida que se genera con sus clientes y 

usuarios. 

En este sentido, Quiepo (2018) indica que, las redes sociales hoy en día tienen gran 

relevancia en el mundo organizacional, porque permite a las empresas crecer y fortalecer 

sus marcas ya que son demasiadas las horas a la semana que los usuarios le dedican a 

las redes sociales y lo que es más importante, no sólo las utilizan como plataforma de 

contacto, sino también como medio informativo y para establecer interacción de las 

mismas. 

Ante esta realidad parece ser obligatorio el uso de las redes sociales, ya que si una 

empresa u organización no cuenta con una red social y una estrategia de marketing 

apropiada verá disminuir de manera automática las oportunidades de crecimiento, sus 

ventajas competitivas y su credibilidad. (Rojas y Redondo, 2013). 

En ese contexto, una de las redes sociales con más usuarios en los últimos años, 

inmediatamente después de Facebook, es  Instagram ya que el impacto visual generado 
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por las fotografías, videos, historias y la facilidad de interacción entre usuarios ha 

logrado que cada vez adquiera mayor cantidad de estos, siendo en la actualidad cerca de 

100 millones de personas que de manera activa usan esta red diariamente, y las últimas  

estadísticas al respecto señalan que cerca de un 21,1% de usuarios han realizado alguna 

compra a través de esta red social, según los expertos esto se convertirá en una tendencia 

aún más potente en los próximos años (Del Campo, 2020); teniendo en consideración 

que en la actualidad es considerada como un canal de ventas moderno por las diferentes 

funciones que presenta y las cuales van en constante actualización, consiguiendo así una 

evolución evidente, no solo gracias a su crecimiento en cuanto a usuarios sino también 

como concepto de red social para empresas (Palacio, 2019). 

En Perú, al igual que en el resto del mundo, la publicidad digital va evolucionando 

rápida y constantemente, en una economía segmentada en grandes empresas y Pymes 

que buscan posicionarse ante su competencia. Es así como el país ha tenido un 

crecimiento bastante notorio frente a la publicidad, convirtiéndose en un referente, 

puesto que ha obtenido distintos premios y reconocimientos en los últimos años. En este 

sentido, las estadísticas revelan que, para enero de 2021, en Perú había 27 millones de 

usuarios de redes sociales, lo que equivale al 81,4% de la población total, para enero de 

este año; representando incremento de 3 millones en relación a las cifras reportadas en 

el año 2020, significando un aumento de más del 13%. (datareportal, 2021). 

Esta situación de uso comunicacional de las redes sociales ha ido en aumento desde 

marzo del año 2020 a raíz de la expansión mundial de la enfermedad COVID-19 en 

virtud de las medidas de aislamiento social que adoptaron los diferentes gobiernos para 

frenar la expansión de este mortal virus por su alto nivel de contagio; como lo hizo en 

Perú el Presidente de la República, quien el 16 de marzo de 2020 mediante decreto 
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supremo declaró el estado de emergencia nacional y ordenó el aislamiento social 

obligatorio, aumentando así el uso de las redes sociales con fines comunicacionales y 

comerciales. El Comercio (2020) señala que, en medio de la pandemia, las PYMES se 

han valido de manera especial de Instagram, para llegar a sus clientes, ya que, para estos 

negocios, esta red social se ha convertido en un canal de ventas, así como en un espacio 

creativo para interactuar con el público y mejorar sus estrategias de comunicación, 

asimismo, indican que según la “directora de Operaciones en Instagram Latinoamérica, 

la plataforma permite que los pequeños negocios tengan mayor visibilidad a través de 

recomendaciones, incrementando su alcance de forma orgánica”. 

En lo que se refiere a los centros de salud, Podestá y Casaverde (2020) señalaron que la 

respuesta de estos, especialmente de los establecimientos de salud odontológica, fue 

institucional y se instó a los profesionales a suspender responsablemente el trabajo de 

consulta externa, limitándose a emergencias y urgencias en virtud de que la forma de 

trabajo de la profesión está centrada en la boca de los pacientes y el contagio del 

COVID-19, al ser justamente por vías aéreas, genera una situación de posible contagio 

directo para el odontólogo, su personal asistente y para el paciente, sobre todo si no se 

toman las medidas de bioseguridad adecuadas.  

Esta situación conlleva a que las personas recurran a las redes sociales como fuente de 

información, siendo a su vez utilizadas por los distintos profesionales, entre ellos los 

odontólogos, para brindar asesoramiento y al mismo tiempo lograr posicionarse entre 

sus pacientes, como se puede observar a diario al revisar cuentas o perfiles empresariales 

en las distintas redes sociales, dentro de las que sobre sale Instagram, que se ha 

convertido en una red social de gran apoyo para mantener la relevancia de las marcas, y 

mediante la cual, al generar una intensa actividad de publicación, creación de contenido 
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de calidad y un mensaje adecuado, “puede lograr un impacto positivo en la construcción 

de relaciones con los clientes y en el desarrollo del valor de marca” (Patiño, 2020, p.17), 

especialmente en una red generadora de conexión como lo es esta. 

En Cajamarca, la situación no es diferente, los centros de salud privados, como los 

consultorios médicos y odontológicos, así como otras empresas y centros de servicios 

profesionales, han tenido que aprender nuevas y creativas formas de adaptarse y 

comunicarse para acercarse a sus pacientes a través del uso de las plataformas digitales. 

Instagram, en este contexto, ha pasado a convertirse en la red social con mayor 

evolución en los últimos años constituyéndose como una de las principales plataformas 

que sirven de interacción con los usuarios, y por ende posicionándose como una 

plataforma de engagement (conexión emocional) en comparación a otras redes, 

logrando así obtener una ventaja diferenciadora, que permite entablar relaciones más 

fuertes con el público, además de permitir que las marcas obtengan las herramientas 

suficientes para poder reinventarse, mostrándose como un espacio adecuado que brinda 

infinidad de posibilidades para darse a conocer, comunicar valores y lograr una mayor 

interacción con los clientes (Lirola Pino et al., 2015). 

Por otro lado, según el INEI (2020), en el departamento de Cajamarca desde el año 2016 

al 2020, se registraron sesenta (60) centros odontológicos. Teniendo en cuenta estos 

datos, se realizó una encuesta a 150 personas residentes en el distrito de Cajamarca para 

conocer cuál de estos consultorios, ubicados en la ciudad, es el que mantiene una mayor 

presencia en la mente del consumidor. Obteniendo así los siguientes resultados: Centro 

Odontológico San José ocupó el primer lugar con un 72.2%, seguido de San Pedro 

Consultorio Odontológico con el 41.7%, Centro Odontológico Oral Dent con un 36.1%, 

Odonto Cajamarca con el 25%, Centro Odontológico Especializado ASIRI con el 
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22,2%, y finalmente la opción "otros" obtuvo un 2,8%. Con estos resultados y siguiendo 

la base de la investigación, se dio pase a la verificación de las cuentas de Instagram de 

cada uno de estos centros, llegando a considerar así a San Pedro Consultorio 

Odontológico como el más adecuado para el presente estudio, al contar con los mejores 

valores (seguidores, tiempo de creación, número de posts, constancia de publicación) y 

al ocupar el segundo puesto en el top of mind para los consumidores.  

“San Pedro Consultorio Odontológico” de Cajamarca, es un centro de salud 

odontológico de larga trayectoria profesional, no obstante, al estar ubicado en un 

contexto actual, donde las redes sociales se han acaparado como el espacio principal de 

presencia para las marcas, y en el caso de este centro, Instagram, como principal medio 

de comunicación y aproximación con sus actuales y potenciales clientes, nos conduce a 

considerar si esta empresa está aplicando adecuadamente su estrategia para generar un 

mayor tráfico de pacientes gracias a esta plataforma. Es por esa razón que en la 

investigación se analizó el uso de la red social Instagram de “San Pedro Centro 

Odontológico” de Cajamarca durante el período julio-diciembre de 2020, para 

determinar la relación entre el mensaje transmitido por Instagram con el incremento de 

pacientes de “San Pedro Consultorio Odontológico” de Cajamarca, gracias a la 

interacción y comunicación generada por esta red social, mediante el análisis de las 

características de las publicaciones realizadas en dicha cuenta en el período antes 

mencionado. 

1.1.1. Antecedentes de la investigación  

En la revisión de la literatura sobre el tema de estudio se consiguieron algunas 

investigaciones previas a nivel internacional, entre las que se pueden mencionar, 

la tesis presentada en la Universidad Javeriana de Colombia por Tíjaro (2019) 
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titulada “Análisis de la comunicación interna y recomendaciones para el 

mejoramiento del posicionamiento de la comunicación externa de la empresa 

´enlaU´,  mediante su cuenta oficial de Instagram” a fin de obtener el grado 

académico de Comunicadora Social con Énfasis Organizacional, en la que se 

planteó como objetivo realizar un diagnóstico de la comunicación interna dentro 

del área comunicacional de la star up ´enlaU´ para detectar los principales 

problemas en la comunicación al interior de esta empresa, y cómo estos repercuten 

en la comunicación externa y en el cumplimiento de los objetivos 

comunicacionales trazados previamente, potenciándose con el uso de Instagram 

como red social. Los resultados demostraron la existencia de debilidades en el 

área administrativa para reconocer la propuesta de valor y las ventajas 

competitivas del mercado, generando implicancia en el funcionamiento del área 

de comunicación encargada de la creación de propuestas estratégicas 

comunicacionales internas y externas, ya que sus encargados no contaban ni con 

el conocimiento de la estructura organizacional ni con las herramientas  para 

consolidar una identidad de marca, lo que generaba problemas críticos como la 

deficiencia o ausencia de procesos comunicativos asertivos por falta de 

organización al momento de desempeñar el trabajo en equipo.  

Manquillo (2018) realizó en Colombia una investigación para obtener el título de 

Especialista en Branding y Comunicaciones Estratégicas en la Universidad 

Católica de Manizales, ubicada en Colombia, a la que tituló “Instagram 

herramienta del marketing digital para Under Store-Tienda virtual de ropa”. El 

objetivo de esta investigación fue mejorar el posicionamiento que tiene en el 

mercado dicha tienda a través de la construcción de una marca eficaz en la red 
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social Instagram, realizando una investigación de la red social y de las estrategias 

utilizadas por la tienda objeto de análisis. Concluyó que no se puede realizar un 

proceso de posicionamiento certero si antes no se ha desarrollado un proceso de 

investigación sobre quiénes son sus clientes, su competencia y quiénes son ellos 

mismo como marca, es decir, que el producto o servicio debe estar plenamente 

estructurado pues eso guiará el camino de la empresa, dicho de otra manera, el 

primer factor a determinar en la creación de una marca es definir la identidad de 

la misma antes de realizar su plan de posicionamiento a través de cualquier red 

social.  

Por su parte, De la Vega (2018) presentó en la Universidad Rafael Landívar de 

Guatemala, la tesis titulada “Análisis de la red social Instagram como una 

herramienta de publicidad y comunicación digital en jóvenes emprendedores” a 

fin de obtener el grado académico de licenciado en Ciencias de la Comunicación, 

cuyo objetivo fue el análisis de las potencialidades y dificultades de Instagram 

como herramienta de publicidad y de comunicación, entre 70 jóvenes 

emprendedores cuyas edades están comprendidas entre 20 y 25 años y que 

pertenecen a la misma institución universitaria Rafael Landívar, a los que 

denominó emprendedores landivarianos. Se trató de una investigación de diseño 

no experimental, de tipo mixto en la que se utilizó la técnica de la encuesta en 

estos jóvenes y adicionalmente aplicó entrevista a especialistas en el área de la 

comunicación. Concluyó que la red social Instagram es utilizada por la población 

objeto de estudio como un medio de comunicación y también de publicidad para 

su emprendimiento, en virtud de la facilidad que ofrece al ser un medio económico 

y móvil, que genera una relación cercana con los seguidores y una vía para la 
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realización de su negocio. Adicionalmente, se considera que es una red adecuada 

para iniciar un negocio enfocado en la venta de productos o servicios, 

especialmente si estos están relacionados con imagen, uso de creatividad o de 

diseño, porque los distintos formatos que ofrece esta red hacen que se obtenga un 

mayor alcance especialmente si se utilizan las fotografías y las Instagram Stories.  

 A nivel nacional, Valdivia (2019) presentó en la Universidad San Ignacio de 

Loyola la tesis titulada “El posicionamiento en las plataformas digitales 

Facebook e Instagram de la marca Intelsegur” a fin de obtener el grado 

académico de licenciado en Comunicaciones, que tuvo como propósito el análisis 

de la influencia que ejercen las dos redes sociales antes mencionadas en la 

construcción y posicionamiento de la marca, mediante la puesta en práctica de un 

estudio descriptivo, transversal y empírico, basado en observaciones y 

experimentaciones de los procesos comunicacionales utilizados por Intelsegur. 

Utilizó como técnicas el análisis de contenidos para el estudio de la estructura 

interna del instituto investigado, sus seguidores en las redes sociales y el nivel de 

interacción con estos; entrevista a un profesional de la comunicación y marketing; 

y encuesta a 45 usuarios de redes sociales. Los resultados arrojaron que este 

instituto inició el uso de las redes sociales desde 2014 y hoy en día cuenta con una 

gran cantidad de seguidores en la red social Facebook, mientras que en Instagram 

no cuenta con la misma afluencia de seguidores, razón por la que iniciarán un 

trabajo de segmentación en esa cuenta. Igualmente concluyen que ambas redes 

influyeron de manera efectiva en el posicionamiento del Instituto Intelsegur y en 

el incremento de los estudiantes inscritos, en virtud del crecimiento constante de 

las plataformas digitales; y, que las publicaciones mediante anuncios tanto 
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visuales como narrativos, tienen mayor alcance debido a que se segmentan para 

la visualización de los usuarios.  

Por su parte, Dios-Quispe (2018) sustentó en la Facultad de Comunicación de la 

Universidad de Piura, la tesis titulada “Estrategias de redes sociales: Instagram 

UDEP” a fin de obtener el grado académico de licenciado en Comunicación, en 

la que realiza un análisis de la estrategia digital de contenidos de la cuenta de la 

red social Instagram de la misma universidad y evalúa el rendimiento y la 

interacción con su público objetivo, formulando un plan de acción para relanzar y 

mantener dicha cuenta, con la idea de lograr su posicionamiento como una de las 

cuentas más importantes de todas las que tiene dicha institución universitaria. La 

evaluación realizada permitió llegar a las siguientes conclusiones: hay canales y 

cuentas de la Universidad de Piura que no se están usando, perdiendo herramientas 

de gran valor para alcanzar objetivos comerciales y comunicacionales, que se 

deben aprovechar en virtud de la gran cantidad de tiempo que los usuarios dedican 

a las redes sociales, especialmente a través del teléfono como instrumento; señalan 

además, que Instagram es una red con un crecimiento exponencial, razón por la 

cual se recomienda aprovechar el potencial que ofrece, ya que abriría un canal de 

audiencias en niveles considerables para lograr el posicionamiento de la marca, 

en cuyo caso, es apropiado el uso de una agenda editorial, que ayude a decidir el 

contenido que debe publicarse, atendiendo fechas, eventos y días importantes.  

A nivel local, no se consiguieron investigaciones que analizaran específicamente 

el uso de la red social Instagram como estrategia de comunicación para lograr el 

posicionamiento de marca, menos aún referidas a consultorios o clínicas 

odontológicas, lo que demuestra la inexistencia de investigaciones locales sobre 
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el uso de redes sociales, en especial de Instagram como herramienta de 

comunicación, lo que destaca la importancia de investigaciones como esta, que 

dan un primer paso para llenar ese vacío. 

1.1.2. Bases teóricas  

Con el incremento de los medios masivos de comunicación se ha generado un 

aumento exponencial de información, lo que ha ocasionado que el receptor o el 

público se conviertan en seres más selectivos en cuanto al mensaje que desean 

consumir, es por ello que algunas de las investigaciones o teorías planteadas años 

atrás, actualmente han adquirido una relevancia para explicar el comportamiento y 

pensamiento del consumidor actual e identificar la forma en cómo llegar a él.  

Haciendo enfoque en las redes sociales, que actualmente se posicionan como los 

medios con mayor relevancia y uso entre la población, estas teorías pueden explicar 

la forma en la que se transmite y consume el mensaje que, principalmente las 

empresas, se encargan de difundir, analizando la eficacia que pueden generar para 

mejorar su presencia y por ende optimizar sus ventas o cartera de clientes.  

Hoy en día, las redes sociales influyen mucho en los gustos e incluso decisiones de 

los consumidores, gracias a la estratificación de acuerdo a sus características e 

intereses, fortaleciendo el desarrollo de las teorías en el proceso de realización de 

estrategias de persuasión y la adecuada construcción y transmisión del mensaje que 

permite lograr el objetivo deseado como empresa u organización.  

1.1.2.1. Teoría de los Efectos Limitados 

Dentro de esta teoría se entiende por audiencia a un grupo de individuos 

no tan pasivos sino, por el contrario, que cuentan con poder limitado para 
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inmiscuirse en su realidad. Tan es así, que estas personas mantienen 

diferencias que los llevan a tomar de forma desigual los mensajes que 

reciben. 

Las personas deciden por sí solas si escuchar o no. Incluso cuando 

escuchan, la comunicación puede resultar carente de efectos o de efectos 

opuestos a los previstos. Es así que progresivamente los estudios debieron 

desplazar su atención sobre la audiencia para comprender el contexto 

(como se cita en Alonso, 2010, p. 26). 

Los efectos finalmente no tenían tanto poder como se pensaba, debido a 

que el público seleccionaba a qué se quería exponer, esto hizo que no todos 

terminaran igualmente afectados, apareciendo así conceptos como actitud, 

voluntad, interés, y estableciendo criterios de diferenciación entre grupos. 

Por otro lado, como parte de esta teoría se identificó la atención selectiva 

que consiste en que los individuos puedan exponerse a los mensajes que 

transmiten los medios de acuerdo con sus intereses personales y 

predisposiciones; de esta forma realizan una elección más o menos 

consciente de qué es lo que desean ver y entender (Escobar y Elena, 2012, 

p.6).  

1.1.2.2. Teoría Empírica Experimental 

Esta teoría, según Wolf (1985) estudia, por un lado, la eficacia óptima de 

la persuasión, y por otro, explica el fracaso en los intentos de esta misma. 

La persuasión de los destinatarios es un objetivo posible siempre que la 

forma y la organización del mensaje sean adecuados a los factores 
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personales que el destinatario activa en la interpretación del mismo 

mensaje.  

El objetivo central de este enfoque, es medir la productividad y eficacia 

del mensaje, la optimización de la persuasión y, por ende, explicar el error 

en algunos de estos intentos, evidenciando el fracaso al no lograr el 

objetivo deseado.  

El mecanismo de persuasión se trata del manejo efectivo de los factores 

que intervienen en el área del estímulo para lograr las respuestas deseadas, 

creando así una percepción selectiva que estudia al público al cual se 

quiere llegar y planeando las estrategias para convencer, aunque teniendo 

en cuenta algunas preferencias individuales y grupales del público. 

Se precisan así las dos coordenadas que orientan esta teoría de los 

media: la primera representada por los estudios sobre las características 

del destinatario que mediatizan la realización del efecto; la segunda 

representada por las investigaciones sobre la organización óptima de los 

mensajes con fines persuasivos. (Wolf, 1985, p.37) 

En cuanto a los mensajes con fines de persuasión, podemos indicar que las 

conexiones son constantes: lo que el público conoce sobre diversos temas 

influencian en sus actitudes, así como las actitudes hacia determinados 

temas influencian la manera de organizar la información sobre ellos, la 

cantidad y la organización de datos que se adquiere. 
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1.1.2.3. Instagram  

1.1.2.3.1.  Instagram como herramienta de comunicación 

Como ya se ha dicho, Internet se ha convertido en una plataforma 

de comunicación, que ha transformado la manera en que el 

consumidor interactúa con los contenidos, en este sentido, 

Kutchera, et al (2014), señala: 

Tener acceso a ellos por múltiples dispositivos abre la 

posibilidad de interactuar con el consumidor en un 

proceso de comunicación bidireccional que, visto como 

parte de una estrategia integral de comunicación, 

aproveche todos los recursos disponibles para comunicar 

los mensajes de las marcas y de los nuevos negocios en un 

entorno digital. (p. 23). 

Con relación a Instagram específicamente, se considera que uno 

de los aspectos más importantes según Ballesteros (2019) es la 

capacidad que tiene para lograr a través del intercambio de 

mensajes, que supone todo proceso comunicacional, el 

compromiso por parte del usuario, es decir, el alto nivel de 

implicación con la marca a través de esta red, que es lo que se 

conoce en la actualidad como engagement, que si bien es un 

término que nace en el marketing digital, es utilizado en otras 

áreas de estudio para hacer referencia al nivel de compromiso de 

una persona hacia su trabajo o hacia un determinado producto. En 

ese sentido se señala que, el nivel de compromiso o engagement 



Relación de los mensajes transmitidos  

a través de Instagram con el incremento 

 de pacientes de “San Pedro Consultorio  

 Odontológico” 

   

Guarniz, Alibaleska; Urbina, Romy.  Pág. 21 

 

en Instagram es diez veces mayor al de otras redes sociales, por 

las preferencias del usuario y la manera dinámica en que se 

establece la comunicación de este con la marca (Ballesteros, 

2019). 

1.1.2.3.2. Instagram como red social 

Instagram creada por Kevin Systrom y Mike Krieger fue lanzada 

en octubre de 2010, es actualmente una de las redes sociales más 

utilizadas por los jóvenes, que le han otorgado a la captura de 

imágenes una dimensión artística, lúdica y social, haciendo uso 

de diversos filtros, compartición de localizaciones, la posibilidad 

de comentar las fotos y videos, y el etiquetado con hashtags en 

las mismas imágenes. Estando ubicada en el top 5 de las redes 

sociales más utilizadas (datareportal, 2021). 

Asimismo, se trata de una red social que produce un buen nivel 

de engagement y mejores costos, aun cuando en tráfico de 

usuarios sigue liderando Facebook se logra un buen mix entre 

ambas, sobre todo teniendo en cuenta que las dos forman parte de 

la misma compañía, aunque con enfoques diferentes.  (Álvarez, 

2019).  

En este sentido, Ramos (2015) considera que Instagram viene a 

sumarse a los diversos canales y redes sociales que ofrecen 

múltiples oportunidades a las empresas para construir una imagen 

de marca y lograr el posicionamiento de la misma por la facilidad 
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que ofrece para captar nueva audiencia y fidelizar a la comunidad 

con un costo económico cero, sólo con una inversión de tiempo, 

igual que cualquier generación de contenido en una red, 

reportando beneficios en términos de exposición de marca, 

gracias a la presencia visual y social que esta proporciona y la 

diversidad de recursos que posee. 

Esta red que es mayoritariamente utilizada por personas del 

género femenino entre 16 y 24 años (Galeano, 2021) usa una 

variedad de recursos de interacción, que consolidan su posición 

como una de las redes sociales de mayor expansión. Estos 

recursos son, además de las fotografías, sus “Stories” en virtud 

de otorgarle mayor visibilidad a esta red por añadirle alcance 

orgánico a quienes la usan dada su colocación en la parte superior 

de la app, lo que permite que la mirada de los usuarios se dirija a 

ellas rápidamente, además de que tienen más alcance a través de 

los hashtags y las etiquetas de localización, así también, generan 

mayores posibilidades de interacción con el usuario porque 

pueden ser personalizadas y adaptarse a las necesidades de las 

marcas, generan tráfico de forma rápida y sencilla y brindan 

grandes oportunidades publicitarias. Todas estas razones han sido 

resaltadas para acrecentar aún más el éxito de Instagram a partir 

de la integración de las “Stories” en el año 2016. (Informarketing, 

2021)  
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Algunas de las herramientas que ofrece esta red social y que 

facilita el intercambio comunicacional con sus usuarios son: 

a. Hashtag:  es un anglicismo formado por hash y tag que 

significan almohadilla y etiqueta respectivamente, de allí se 

deriva que es una almohadilla (#) que viene seguida de una 

serie de caracteres formadas por una o más palabras 

concatenadas, con ella se forma un área temática a través de 

una o varias palabras que crea una etiqueta que se puede 

identificar de manera rápida (Madrigal, 2015). 

Su uso le permite al usuario la clasificación de los mensajes 

que emite y facilita la búsqueda en la red, porque crea áreas 

temáticas o etiquetas mediante una palabra o varias. De manera 

que permite la creación de temas que facilitan la búsqueda con 

tan sólo utilizar un término o un conjunto de términos o 

palabras. En este sentido, Tíjaro (2020) señala que “su uso 

masivo genera tendencias que marcan los temas de interés del 

momento, esta herramienta de la etiqueta “hashtag” se ha 

vuelto indispensable en las estrategias de comunicación de toda 

empresa” (p.62) ya que potencia una relación entre 

interlocutores de una forma dinámica y crea una especie de 

vínculo con personas que previamente no han tenido 

comunicación.  

b. Likes: traducidos como “me gusta”. Es la forma como los 

usuarios de estas redes hacen ver que el contenido publicado es 
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de su agrado, sin necesidad de dejar allí un comentario; 

apareciendo debajo de la publicación (Madrigal, 2015). Son un 

indicador del impacto que puede generar una publicación, 

además de medir el nivel de interacción y conexión que tiene 

el usuario con la marca, mostrándose, así como una forma de 

comunicación en la medida en que también se comparta o 

comente dicha publicación, y, por ende, generando un canal 

comunicacional del público con la empresa.  

De allí que Carceller (2015) al destacar la importancia de la 

comunicación en los procesos de investigación en el campo de 

la salud, señala que “el flujo de información continuada y la 

interactividad son otras de las ventajas relevantes de 

Instagram” (p.86).  

c. Comentarios: son otros de los métodos de comunicación 

utilizados en Instagram, y se refieren a mensajes colocados 

debajo de la publicación por los distintos usuarios, quienes al 

comentar pueden mencionar a otros usuarios, incluyendo 

emojis y hashtags si así lo desean, lo que aumenta la 

interconectividad entre los usuarios de esta red.  

d. Menciones:  materializadas mediante el uso del símbolo arroba 

(@) como manera de que un usuario reciba una notificación 

cuando ha sido mencionado en una publicación; está red usa 

dicho símbolo “arroba” seguido del nombre del usuario 

mencionado a efectos de que reciba dicha notificación.   
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e. Mensajes privados: o el sistema de mensaje “Instagram 

Direct” es otra de las opciones ventajosas que tiene esta red 

social, y consiste en la posibilidad de enviar mensajes privados 

a otros usuarios de Instagram y sostener conversaciones 

individuales o en grupos de hasta 32 personas. Se puede enviar 

un mismo mensaje a varias cuentas a la vez, añadiéndolas una 

a una. A través de esta opción se pueden incluir emojis, 

fotografías y vídeos que estén en archivo o grabados en el 

momento. Esta opción estuvo originalmente disponible a través 

del uso de un móvil y ahora también está habilitada en la web.  

f. Stories:  son conocidas como “Instagram Stories” o historias 

de Instagram y es una función que permite al usuario la 

posibilidad de crear videos cortos que desaparecen a las 24 

horas de su publicación, porque su propósito es que se 

compartan posts (publicaciones) de las actividades diarias de 

manera informal con la facilidad de incluir en estos videos, 

dibujos, sticker, gifts y emojis como adornos, e incluso incluir 

música en ellos. Estas historias, como ya se ha señalado en 

líneas arribas, tienen múltiples ventajas que han repercutido en 

el uso de esta red social. 

Esta situación no es más que una manifestación de la evolución 

que ha tenido la estrategia comunicacional e implica que las 

empresas u organizaciones deben ampliar su perspectiva y dar 
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un paso adelante actualizando sus estrategias de comunicación 

con su público. 

1.1.2.4. Diagnóstico de comunicación. 

Uno de los elementos más importantes en la vida de una empresa, es la 

realización de un diagnóstico de los procesos de comunicación que se dan 

en su interior como también con relación a su entorno, es decir, realizar 

una evaluación de su comunicación interna y externa, porque por una parte 

le permitirá evaluar o medir su clima organizacional, y a lo externo sirve 

como análisis de los medios por los cuales está llegando al público, la 

eficiencia de estos medios y establecer estrategias que le permitan 

potenciar las vías de transmisión y flujo de los mensajes (Bruno, 2011).  

Lo anterior significa, que se puede realizar un diagnóstico de la 

comunicación interna: centralizado en el estudio de las relaciones entre el 

personal de una organización, es decir, de sus relaciones interpersonales, 

pero al mismo tiempo se puede indagar sobre la imagen institucional 

percibida por ellos; y, el diagnóstico de la comunicación externa: que se 

enfoca en la comunicación de la organización con el público al cual se 

dirige y como estos perciben la imagen de la marca.  

En tal sentido, Bruno (2011) señala que el diagnóstico de la comunicación 

es una estrategia de generación de conocimiento sobre una realidad 

determinada, con la voluntad consciente de hacer modificaciones de esa 

realidad comunicacional en caso de presentar fallas. Esto implica la puesta 

en práctica de elementos metodológicos, políticos y epistemológicos con 

la intención de que la sociedad se apropie de ellos y “los procesos sociales 
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y comunitarios queden menos librados a la improvisación y dejen de ser 

simples ensayos” (Bruno, 2011, p. 1). 

El diagnóstico puede variar en función de los aspectos en los que se centra 

el análisis, de tal manera que puede ser una evaluación centrada en la 

comunicación interna, que privilegia la evaluación de las relaciones 

intrainstitucionales y la evaluación de la comunicación externa que da 

preferencia al análisis de las relaciones con el entorno exterior, pudiendo 

dividirse a su vez en diagnóstico o evaluación de medios y de 

interlocutores. 

En el caso del diagnóstico de medios, Bruno (2011) señala que la 

centralidad de la massmediación y su importancia para las organizaciones 

de cualquier tipo es vital en la vida cotidiana, sin embargo, son pocas las 

organizaciones que han diseñado estrategias para lograr su permanencia en 

los medios de comunicación. Es aquí donde el planificador debe incorporar 

conocimientos sobre lenguajes, los contenidos, los temas que deben 

resaltarse y el protagonismo que hasta ese momento se tienen en la 

massmediación para configurar la percepción de los sujetos.  

En el caso del diagnóstico de interlocutores, el objetivo es conocer y 

respetar la percepción y la cultura de la población objetivo de la institución 

y a partir de allí definir la estrategia comunicacional institucional. En ese 

caso el planificador, según Bruno (2011) debe: 

a) Caracterizar las situaciones de comunicación. 

b) Delimitar el tema que la organización quiere comunicar. 
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c) Identificar los actores sociales vinculados con el tema que se quiere 

comunicar 

d) Conocer la percepción que estos tienen sobre el mismo. Lo que saben y 

lo que no saben sobre este. 

e) Identificar las propuestas de los actores en relación con esa 

problemática. 

f) Cómo creen que se les comunica en la actualidad, cómo lo comunicarán 

ellos y como lo solucionarían. 

g) Investigar cuáles son las expectativas de los interlocutores en cuanto a 

los medios, formatos y lenguajes utilizados o posibles. 

De la lectura de los puntos que según Bruno (2011) deben tomarse en 

cuenta para un diagnóstico comunicacional, se colige que este permitirá 

una vez detectado el problema, establecer estrategias para mejorar o 

corregir las fallas que arroje dicho análisis.  

1.1.2.4.1. Estrategias de la comunicación 

Es necesidad que cada organización haga un plan de 

comunicación en el que incluya una serie de estrategias a seguir 

y las herramientas que ha decidido utilizar para asegurarse que el 

mensaje que quiere transmitir, efectivamente se transmita de la 

forma adecuada.  

Al respecto, se entiende que una Estrategia de comunicación, 

según Arellano, E. (2008), es “una serie de elecciones que 
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permiten ubicar los momentos y los espacios más convenientes, 

para implementar un estilo comunicativo, un sello personal de la 

organización” (p. 3) 

De la anterior definición se desprende que antes de diseñar el plan 

estratégico de comunicación se debe tener claro los objetivos que 

se persiguen, es decir, que estas estrategias dependerán de la 

política de comunicación que tenga la organización de acuerdo a 

los objetivos que se haya trazado y tienen que estar en relación 

incluso con su capital humano.  

En este sentido, González (2006) señala que las estrategias de 

comunicación han de estar alineadas con las estrategias de 

negocios, para trabajar de manera conjunta cooperando esfuerzos 

y reforzando la fortaleza de cada una. Es por ello por lo que, 

Sánchez, et al. (2015) considera que la comunicación siendo un 

activo intangible empresarial debe gestionarse de manera bien 

planificada como una actividad integral encaminada hacia la 

búsqueda de la integración de los procesos comunicativos 

organizacionales, pero sin aspirar conseguir la homogeneidad de 

ellos.  

De tal forma que la comunicación se debe dirigir para lograr 

objetivos específicos en el destinatario o interlocutor, de allí que 

es necesario establecer previamente esos objetivos, lo que es 

fundamental es las organizaciones, donde se requiere planificar 
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las acciones específicas para hacer llegar el mensaje que 

ciertamente se quiere transmitir.  

Es aquí donde en la actualidad cobra importancia el mundo 

digital, en este sentido López (2019) señala que 

“cuestionamientos referentes al qué, cómo, cuándo, dónde, por 

qué y para qué son algunos de los mecanismos para construir una 

estrategia de comunicación eficaz a través de los distintos 

espacios que se van creando en el ciberespacio”. (p.15).   

Esas estrategias comunicacionales tienen que ser diseñadas con el 

fin de resolver los problemas que se hayan detectado en el 

diagnóstico comunicacional, de allí su importancia. En este 

sentido, la FAO (2008) señala que una vez que se ha hecho el 

trabajo de campo se comparan las percepciones obtenidas en este 

trabajo con las que se habían obtenido en el diagnóstico, lo que 

conducirá a una mirada distinta de los problemas principales y de 

las posibles causas de estos. 

1.1.2.4.2. Estrategias de posicionamiento 

Para comunicar, la empresa u organización necesita conocer y 

analizar previamente en qué desea centrar su mensaje, qué es lo 

que se quiere que el cliente sepa y recuerde sobre ella, como las 

bondades y características del producto o servicio, y a partir de 

ello generar un gancho transmitiendo un mensaje contundente 
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para que el consumidor se acerque a la marca. Olamendi, G. (s.f.) 

afirma lo siguiente: 

 No vale bombardear con: “soy el mejor, el más grande, la 

mejor opción...” en sus mensajes. Pues existen miles de 

productos que compiten a la hora de ser elegidos por el 

cliente. Y el consumidor no puede prestar atención a 

todos. La mente humana solo puede gestionar siete marcas 

por categoría (p.1).    

Los autores recomiendan escoger uno de los atributos del 

producto o servicio para lograr darse a conocer y ocupar un lugar 

en el mercado. Kotler y Armstrong (2012) sugieren que sea por 

atributo o algunas de las particularidades del mismo, beneficio, 

calidad, precio, competencia, uso o aplicación, o por la categoría. 

a) Por Atributo: se hace referencia a una de las características o 

particularidades del producto o servicio, por ejemplo: su color, 

tamaño o el tiempo en el mercado.   

b) Por beneficio: se refiere a las ventajas que aporta al cliente el 

consumir un determinado producto o servicio. Estos beneficios 

pueden estar referidos al desempeño de dicho producto o servicio, 

a la diferenciación social que produce su consumo o la 

satisfacción personal y emocional que le produce al cliente, en 

cuyo caso, se está hablando de beneficios funcionales, simbólicos 

o emocionales. (Cortés 2017). 
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c) Calidad o precio: hace referencia a las propiedades poseídas 

por el producto o servicio para satisfacer las necesidades del 

cliente, siendo importante la existencia de una relación calidad-

precio, o, dicho de otra manera, que el precio se fije con relación 

a la calidad del producto o servicio que se ofrece.  

d) Por competidor: se trata de destacar las ventajas que se tienen 

en relación con los atributos del competidor. (Espinosa, 2014). 

e) Por uso: esto atiende a la aplicación que se le da al producto 

ofrecido, es decir, que se comunica cómo y dónde se usa, 

destacando las ventajas de las condiciones de uso o aplicación en 

relación al producto o servicio de la competencia. (Torreblanca, 

2017). 

f) Por categoría: se refiere a la atención al nivel jerárquico o 

superioridad que tiene con relación a otros productos o servicios. 

Keller (2003) sostiene que los clientes tienen una clasificación 

mental de los productos tendiendo a agruparlos en clases, 

categorías o tipos de productos y eso tiene una gran importancia 

en la toma de decisión en torno a su adquisición;  en ese mismo 

sentido, opinan Sternthal y Tybout (2001) que cuando se 

involucra una marca en alguna categoría que los consumidores 

puedan comprender y reconocer de inmediato, además de 

diferenciarla de otros productos de la misma clase, se tendrá un 

posicionamiento de éxito.  
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1.1.3. Definición de términos básicos 

Competencia: son las organizaciones o empresas que persiguen los mismos 

objetivos que otra empresa, y que su producto puede ser preferido y sustituido al 

momento de comprar (Hernández, 2015). 

Consumidor: es el individuo que utiliza un servicio o adquiere bienes para 

satisfacer sus propias necesidades o las de su familia. Este participa en la última 

etapa del proceso económico, en consecuencia, pretende hacerse del valor de uso 

del producto o servicio que adquiere, y no emplearlo para adquirir otros bienes o 

servicios (Paños, 2014).  

Contenido interactivo: es el tipo de contenido que logra captar la atención del 

usuario lo suficiente como para generar que tome alguna acción y se produzca la 

interacción con la marca, generando como ventaja un mayor engagement, además 

de producir datos relevantes para la marca (Higuerey,2020).   

Engagement: es un término original del inglés que, se usa para determinar el 

vínculo que se establece entre la audiencia y su marca y las distintas interacciones 

que se generan entre sí (Madfra,2020).  

Estrategia:  es una serie sistemática y bien planificada de acciones que combinan 

diferentes métodos, técnicas y herramientas, para lograr un cambio concreto u 

objetivo, utilizando los recursos disponibles en un tiempo determinado. (FAO, 

2008). 

Feed: es un sistema que permite que el contenido de una red sea exportado y visto 

en otro sitio, como Google y ciertas redes sociales, siendo utilizado en las cuentas 

que se quieren mantener monitoreadas para no perder sus publicaciones. Es uno 
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de los avances más importantes en la forma de comunicación, ya que recoge el 

contenido y garantiza una lectura más fácil (Yañez, 2020).  

Feed de Instagram: es la vista en esta red social en la que se pueden observar 

todas las publicaciones o fotos de un usuario ordenadas temporalmente, bien sea 

de manera individual o en modo de cuadrícula todas unidas (Silva, 2019).   

Imagen corporativa: Es la representación mental que tiene el público con 

relación a una organización en cuanto entidad como sujeto social, así como la idea 

general que poseen sobre los productos, sus actividades y actuación (Capriotti, 

2013).  

Servicio: el conjunto de actividades o hechos aislados o secuencia de actos 

trabados, de duración y localización definida, realizados gracias a medios 

humanos y materiales, puestos a disposición de un cliente individual o colectivo, 

según procesos, procedimientos y comportamientos que tienen un valor 

económico y reporta beneficios (Vargas y Luzángela, 2007, p. 57).  

1.2. Formulación del problema 

¿Cuál es la relación del mensaje transmitido por Instagram con el incremento de pacientes 

de “San Pedro Consultorio Odontológico” de Cajamarca durante el periodo de julio – 

diciembre 2020? 

1.3. Objetivos 

1.3.1. Objetivo general 

Determinar la relación entre el mensaje transmitido por Instagram con el 

incremento de pacientes de “San Pedro Consultorio Odontológico” de 

Cajamarca en el período julio-diciembre de 2020. 
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1.3.2. Objetivos específicos 

1. Definir las características del contenido de las publicaciones realizadas en 

la cuenta de “San Pedro Consultorio Odontológico” de Cajamarca, en la red 

social Instagram durante el período julio-diciembre de 2020. 

2. Medir la interacción a través de las respuestas de los pacientes frente a las 

publicaciones de “San Pedro Consultorio Odontológico” de Cajamarca en 

la red social Instagram en el período julio-diciembre de 2020. 

3. Determinar cuál es el tipo de posicionamiento más eficaz para el incremento 

de pacientes de “San Pedro Consultorio Odontológico”. 

2.4. Hipótesis 

2.4.1. Hipótesis general 

HG. Existe relación entre el mensaje transmitido por Instagram con el incremento 

de pacientes de “San Pedro Consultorio Odontológico” de Cajamarca en el 

período julio-diciembre de 2020. 

HA. Existe relación entre el mensaje transmitido por Instagram con el incremento 

de pacientes de “San Pedro Consultorio Odontológico” de Cajamarca en el 

período julio-diciembre de 2020, por la relación estadísticamente significativa 

que hay entre las variables de estudio. 

H0. No existe relación entre el mensaje transmitido por Instagram con el 

incremento de pacientes de “San Pedro Consultorio Odontológico” de 

Cajamarca en el período julio-diciembre de 2020, porque no hay relación 

estadísticamente significativa entre las variables de estudio.  
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CAPÍTULO II. METODOLOGÍA 

2.1. Tipo de investigación 

2.1.1. Según su naturaleza: La investigación tiene un carácter cuantitativo porque los 

datos relativos a la interacción de “San Pedro Consultorio Odontológico” con sus 

usuarios en la cuenta de Instagram y los datos referentes al incremento de 

pacientes del mismo, se analizaron mediante la aplicación de estadística 

correlacional y se presentan numéricamente. En tal sentido, Hernández, et al. 

(2014) señala que la investigación con enfoque cuantitativo es la que “utiliza la 

recolección de datos para probar hipótesis con base en la medición numérica y el 

análisis estadístico, con el fin de establecer pautas de comportamiento y probar 

teorías” (p.4); de tal forma que se trata de una investigación cuantitativa. 

2.1.2. Según su profundidad: La investigación es correlacional. Mejía (2017), señala 

que esta “consiste en un tipo de investigación no experimental en la que se miden 

dos variables y se establece una relación estadística entre las mismas (correlación), 

sin la necesidad de incluir variables externas para llegar a conclusiones 

relevantes”. Es por ello, que este estudio pretende determinar la relación entre el 

mensaje transmitido por Instagram con el incremento de pacientes de “San Pedro 

Consultorio Odontológico” de Cajamarca. 

Diseño de investigación  

Con el propósito de responder a la pregunta de investigación planteada y someter 

a prueba la hipótesis formulada se diseñó esta investigación no experimental, en la 

que no se produjo “la manipulación intencional de las variables de estudio” 

(Hernández, et al, 2014, p.127), sino que se evaluó la variable en su estado natural, 
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como se presentan en la realidad de “San Pedro Consultorio Odontológico” de 

Cajamarca que constituye el objeto de la investigación.  

Adicionalmente, si se toma en cuenta que la recolección de la información o datos 

ocurrió en un único momento, se trata de una investigación transeccional o 

transversal. En este sentido, Hernández et al (2014) señala que los diseños 

transeccionales “indagan la incidencia de las modalidades, categorías o niveles de 

una o más variables en una población” (p. 155).  

2.2.Variables de Estudio 

V1: Mensaje transmitido a través de Instagram. 

V2: Incremento de número de pacientes de “San Pedro Consultorio Odontológico”. 

2.3.Población y muestra  

2.3.1. Población: para Hernández, et al, (2014) la población es “el conjunto de 

todos los casos que concuerdan con determinadas especificaciones”. En la investigación 

se tiene como población a los pacientes que acudieron al referido consultorio en el 

período julio-diciembre de 2020, fecha que de acuerdo a la información suministrada 

por la administración del consultorio fue un total de ciento setenta y cuatro (174) 

pacientes. 

Tabla 1 

Población de “San Pedro Consultorio Odontológico” período julio-diciembre 

2020 

Semestre julio-diciembre 2020 

Mes julio agosto septiembre octubre noviembre diciembre 

N° de 

pacientes 
18 24 31 37 11 8 

Total       174 

Nota. información suministrada por la gerencia de “San Pedro Consultorio Odontológico”. 

 

2.3.2. Muestra: se entiende por muestra a “un subgrupo de la población” 

(Hernández, et al, 2014, p. 175). A fin de determinar la relación del mensaje transmitido 
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a través de Instagram con el incremento de pacientes, se usó la encuesta a los pacientes 

y se seleccionó una muestra mediante un muestreo no probabilístico a conveniencia, que 

es el tipo de muestreo que se utiliza por la facilidad de acceso o por la disponibilidad de 

las personas de formar parte de la muestra en un intervalo de tiempo específico 

(Hernández et al., 2014). En estas condiciones se hacía necesaria su utilización, tomando 

en cuenta que para conocer la relación de los mensajes transmitidos a través del 

Instagram con el incremento de pacientes de “San Pedro Consultorio Odontológico”, se 

requería la opinión de seguidores de la cuenta que tuvieran la condición de ser pacientes 

de dicho centro de salud, de tal manera que en virtud del acceso y/o disponibilidad de 

los encuestados se recurrió a este método de muestreo. Los criterios de inclusión, fueron 

los siguientes: 

Criterios de inclusión: 

- Pacientes de “San Pedro Consultorio Odontológico” que hayan acudido a este centro 

de salud en el período de estudio (julio-diciembre de 2020). 

- Pacientes que a su vez sean seguidores de la de Instagram del consultorio.  

Se determinó que del total de pacientes de “San Pedro Consultorio Odontológico” en 

el período julio a diciembre de 2020, son seguidores de su cuenta en Instagram noventa 

y un (91) pacientes, siendo esa la muestra de la investigación, la cual se considera 

significativa.  

Estos criterios de inclusión fueron seleccionados, con el fin de determinar la relación 

entre el mensaje transmitido por Instagram con el incremento de pacientes, en 

consecuencia, no podría seleccionarse como población a personas que no sean 

seguidores de la cuenta porque no tendrían la información o el requisito necesario para 
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decidir si acudían o no a dicho centro de salud en atención al mensaje que este 

transmite a través de su red social.  

En consecuencia, y por argumento en contrario, se seleccionaron los siguientes 

criterios de exclusión. 

Criterios de exclusión 

-Pacientes de “San Pedro Consultorio Odontológico” que no hayan acudido a este 

centro de salud en el período de estudio (julio-diciembre de 2020). 

-Pacientes que no sean seguidores de la cuenta de Instagram del centro odontológico. 

2.4.Técnicas e instrumentos de recolección y análisis de datos 

En el análisis de las publicaciones de “San Pedro Consultorio Odontológico” en la red 

social de Instagram se aplicó la técnica de análisis de contenido, que es una técnica para 

estudiar cualquier tipo de comunicación de una manera objetiva y sistemática, que 

cuantifica los mensajes o contenidos en categorías y subcategorías y los somete a 

análisis estadístico” (Hernández, et al., 2014, p. 251). Ese análisis de contenido se utilizó 

a efectos de determinar las características de las publicaciones y los mensajes allí 

contenidos y en segundo lugar el nivel de interacción con sus usuarios, tomando en 

cuenta en este último caso el número de “Me gusta” (like), de comentarios formulados, 

de visitas, de alcances y las veces en que fue guardada o compartida la publicación con 

otros usuarios. En este caso se utilizó como instrumento una lista de cotejo. 

En la determinación la relación entre el mensaje transmitido por Instagram con el 

incremento de pacientes de “San Pedro Consultorio Odontológico” de Cajamarca, se 

aplicó la técnica de la encuesta que es de gran utilidad en las investigaciones de tipo 

cuantitativo. Esta técnica se materializó mediante el uso de un cuestionario diseñado 

para esta investigación, administrado vía virtual (WhatsApp o correo electrónico) a los 
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clientes según los datos suministrados por la administración de “San Pedro Consultorio 

Odontológico”, siendo esta aplicación admitida en la literatura de metodología de la 

investigación (Hernández, et al., 2014).  

Dichos instrumentos fueron sometidos a la validación por criterio o juicio de expertos.  

 

2.5.Procedimiento 

En esta investigación una vez conocida la problemática, se formuló el planteamiento del 

problema, los objetivos y la hipótesis. Seguidamente se hizo el arqueo de las fuentes 

bibliográficas referidas al tema, indagando sobre investigaciones previas que pudieran 

ser utilizadas como antecedentes de la investigación, además de los cuerpos teóricos que 

sirven de fundamento.  

Los datos obtenidos de la aplicación de este instrumento igualmente fueron tabulados en 

una base de datos realizada en el programa Microsoft Excel, una vez hecha la 

codificación y asignado el valor correspondiente a cada respuesta. 

En ambos casos, se analizaron conforme a la estadística descriptiva y se hicieron las 

correspondientes tablas ilustrativas que se indican en el capítulo siguiente. 
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CAPÍTULO III. RESULTADOS 

A continuación, se muestran los resultados obtenidos en el desarrollo de la investigación.  

Tabla 2 

Género de los pacientes encuestados 

Género Frecuencia Porcentaje 

Femenino 48 53 

Masculino 43 47 

Total 91 100% 
Nota. información obtenida de la base de datos de la aplicación del cuestionario a 

los pacientes encuestados 

  
En la tabla 2 se evidencia que hay prevalencia del género femenino (53%) en los pacientes 

de “San Pedro Consultorio Odontológico”. Este dato coincide con el hecho de que la mayor 

parte de los usuarios de Instagram son mujeres. 

Tabla 3 

Edad de los pacientes encuestados 

Edad de los encuestados Frecuencia Porcentaje 

16 1 1 

17 3 3 

19 8 9 

20 1 1 

21 7 8 

22 6 7 

23 4 4 

24 4 4 

25 6 7 

26 7 8 

27 4 4 

29 7 8 

30 9 10 

31 2 2 

32 1 1 

33 4 4 

34 2 2 

35 4 4 

38 1 1 

39 1 1 
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40 4 4 

42 2 2 

45 1 1 

56 1 1 

60 1 1 

Total 91 100% 
Nota. información obtenida de la base de datos de la aplicación del cuestionario a 

los pacientes encuestados 

En la tabla 3 se observa que la prevalencia de edad de los pacientes es de 30 años 

(10%), seguido de pacientes con 19 años (9%); 21 y 26 años (8%) y 22 y 25 años 

(7%). Esto revela que los pacientes de este centro de salud son jóvenes, por estar en 

el rango entre 19 y 30 años en términos generales, lo que guarda semejanza con las 

edades del mayor porcentaje de usuarios de Instagram.  

 

Tabla 4 

Indique por cuál de los siguientes medios se enteró de “San Pedro 

Consultorio Odontológico”  

Respuesta Frecuencia Porcentaje 

Instagram 64 70 

Facebook 16 18 

Amigos y/o familiares 11 12 

Total 91 100% 
Nota. información obtenida de la base de datos de la aplicación del cuestionario a 

pacientes encuestados 

 

En la tabla 4 se evidencia que el 70% de los encuestados se enteró de “San Pedro Consultorio 

Odontológico”, a través de su cuenta en la red social Instagram seguida de Facebook (18%) 

mientras que el medio que menos aportó conocimiento de este centro de salud fue la 

recomendación de amigos y familiares (12%). Esto revela la importancia de esta red social 

como medio de posicionamiento de marca, en virtud de que gracias a los recursos 

audiovisuales que maneja propicia un acceso fácil y rápido del usuario a la información que 

requiere sobre productos y servicios y puede interactuar de manera directa con la 

organización proveedora de los mismos generando un vínculo cliente/marca. 
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Tabla 5 

¿El contenido publicado en Instagram por “San Pedro Consultorio 

Odontológico” influyó en su decisión de convertirse en paciente de 

este establecimiento? 

Respuesta Frecuencia Porcentaje 

Sí 87 96 

No 4 4 

Total 91 100% 
Nota. información obtenida de la base de datos de la aplicación del cuestionario a los 

pacientes encuestados 

 

En la tabla 5 se observa que del 100% de los encuestados 96% se convirtió en paciente de 

“San Pedro Consultorio Odontológico” en virtud de la influencia ejercida por el contenido 

de las publicaciones de este centro de salud en su cuenta en la red social Instagram, lo que 

revela la utilidad de la misma para lograr el incremento de pacientes.  

Tabla 6 

¿De qué forma ha interactuado o suele interactuar con las 

publicaciones de Instagram de “San Pedro Consultorio 

Odontológico”? 

Respuesta Frecuencia Porcentaje 

Like 71 78 

Compartir 7 8 

Guardar Publicación 9 10 

Comentarios 4 4 

Total 91 100% 
Nota. información obtenida de la base de datos de la aplicación del cuestionario a los 

pacientes encuestados. 

   
 

En la tabla 6 se observa que la forma de interacción que más utilizan los pacientes/usuarios 

de la cuenta de “San Pedro Consultorio Odontológico” es dar “like” o me gusta, en ese 

sentido, el 78% utiliza ese medio, 10% guarda la publicación, 8% la comparte, mientras que 

el 4% la comenta. 
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Tabla 7 

¿Comparte con sus amigos u otros usuarios el contenido que publica 

“San Pedro Consultorio Odontológico” en su Instagram? 

Respuesta Frecuencia Porcentaje 

Sí 60 66 

No 31 34 

Total 91 100% 
Nota. información obtenida de la base de datos de la aplicación del cuestionario a los 

pacientes encuestados. 

 

 

En la tabla 7 se observa que 60 (66%) encuestados, manifiesta que comparte con sus amigos 

u otros usuarios el contenido publicado por “San Pedro Consultorio Odontológico” en su 

cuenta de Instagram, mientras que 31 encuestados, que representan el 34% no lo hace; esto 

significa que la mayoría valora el contenido de la publicación y lo considera de interés para 

ser compartido. 

 Tabla 8 

¿Cómo suele llegar a las publicaciones de Instagram de “San Pedro Consultorio 

Odontológico”? 

Respuesta Frecuencia Porcentaje 

Me aparece en el feed 78 86 

No veo las publicaciones 5 5 

Entro al perfil del consultorio 8 9 

Total 91 100% 
Nota. información obtenida de la base de datos de la aplicación del cuestionario a los pacientes 

encuestados 

 

En la tabla 8 se evidencia que del 100% de los encuestados, el 86% visualiza las 

publicaciones de “San Pedro Consultorio Odontológico” en la red social Instagram porque 

le aparecen en el feed, el 9% porque visita el perfil del consultorio y solo 5% de los 

encuestados no ve las publicaciones. Esto demuestra la ventaja de usar herramientas de 

comunicación novedosas como el feed que, al vincular una página web con la cuenta de 

Instagram, puede ser monitoreada constantemente por el usuario, generando un mayor 

alcance, aumento del número de seguidores y el impulso de las ventas.  
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Tabla 9 

¿Considera útil la información suministrada por “San Pedro 

Consultorio Odontológico” en las publicaciones de la red social 

Instagram? 

Respuesta Frecuencia Porcentaje 

Sí 91 100 

No 0 0 

Total 91 100% 
Nota. información obtenida de la base de datos de la aplicación del cuestionario a los 

pacientes encuestados. 

 

 

En la tabla 9 se observa que la totalidad de los encuestados considera que la información 

suministrada por “San Pedro Consultorio Odontológico” en las publicaciones de su red 

social Instagram es útil, lo que significa que consideran relevante y pertinente el contenido 

de dichas publicaciones.  

Tabla 10 

¿Cuál es el mensaje que Ud. considera busca resaltar “San Pedro 

Consultorio Odontológico” en su cuenta de Instagram? 

Respuesta Frecuencia Porcentaje 

Sus beneficios como consultorio 

odontológico 65 71 

La relación calidad/precio 10 11 

Datos de salud preventiva 14 15 

La atención al paciente 2 2 

Total 91 100% 
Nota. información obtenida de la base de datos de la aplicación del cuestionario a los 

pacientes encuestados 

 

En la tabla 10 se observa que 71% de los encuestados considera que “San Pedro Consultorio 

Odontológico” busca transmitir a través de las publicaciones de su cuenta de la red social 

Instagram, un mensaje en el que se destacan sus beneficios como consultorio odontológico, 

15% considera que el mensaje va dirigido a suministrar datos o información sobre salud 

preventiva, 11% lo percibe dirigido al establecimiento de la relación calidad del 

servicio/precio y 2% considera que se dirige a la atención al paciente. Lo anterior significa, 
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que aun cuando hay distintas percepciones sobre el mensaje, la prevalencia está en la 

información sobre las ventajas de dicho centro de salud, lo que implica un posicionamiento 

en atención a sus atributos, beneficios y relación calidad/precio, coincidiendo con los 

resultados mostrados en la tabla 5, donde se evidencia que, la estrategia de posicionamiento 

que más se utiliza en la cuenta de “San Pedro Consultorio Odontológico” en la red social 

Instagram es la de atributos, calidad/precio (25%) y beneficios (21%).  

Tabla 11 

¿Las publicaciones de Instagram lo han motivado a seguir adquiriendo 

más servicios que brinda el consultorio? 

Respuesta Frecuencia Porcentaje 

Sí 81 89 

No 10 11 

Total 91 100% 
Nota. información obtenida de la base de datos de la aplicación del cuestionario a los 

pacientes encuestados.  
 

En la tabla 11 se observa que, de la totalidad de los encuestados, 89% manifiesta que seguirá 

adquiriendo servicios de este centro de salud, inspirados por el mensaje contenido en las 

publicaciones en la cuenta social Instagram, sólo 11% considera que no lo hará; esto 

significa, que esta red social puede ser catalogada como un medio para alcanzar la 

fidelización de los clientes o pacientes hacia la marca. 

Tabla 12 

¿Recomendaría Ud. a otros pacientes o usuarios de la red social 

Instagram que sean seguidores de la cuenta “San Pedro Consultorio 

Odontológico”? 

Respuesta Frecuencia Porcentaje 

Sí 91 100 

No 0 0 

Total 91 100% 
Nota. información obtenida de la base de datos de la aplicación del cuestionario a los 

pacientes encuestados 
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En la tabla 12 se puede observar que 100% de los encuestados manifiesta estar dispuesto a 

recomendar a otros pacientes o usuarios de la red social Instagram, que sean seguidores de 

la cuenta de “San Pedro Consultorio Odontológico”, lo que puede entenderse como la 

consideración de parte de los encuestados de que el contenido de las publicaciones es 

apropiado y/o de utilidad; y, por eso están dispuestos a recomendarlo, para que mayor 

número de usuarios tengan acceso al mismo. Esto se puede relacionar con los resultados 

mostrados en la tabla 6, donde se evidencia que las publicaciones que generan mayor 

interacción son las que dan consejos e información de salud odontológica. 

 

Tabla 13 

¿Recomendaría Ud. a otros pacientes o usuarios de la red social 

Instagram que acudan como pacientes a “San Pedro Consultorio 

Odontológico? 

Respuesta Frecuencia Porcentaje 

Sí 91 100 

No 0 0 

Total 91 100% 
Nota. información obtenida de la base de datos de la aplicación del cuestionario a los 

pacientes encuestados 

 

 

En la tabla 13 se puede observar que 100% de los encuestados manifiestan estar de acuerdo 

en recomendar a otros pacientes o usuarios de la red social Instagram que se conviertan en 

pacientes de “San Pedro Consultorio Odontológico”, lo que pudiera incrementar el número 

de pacientes en caso de ser acogida dicha recomendación. 
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3.1.1. Características de las publicaciones realizadas en la cuenta de “San Pedro 

Consultorio Odontológico” de Cajamarca en la red social Instagram en el período 

julio-diciembre de 2020 

Con relación a la cuenta del “San Pedro Consultorio odontológico”, lo primero que hay que 

señalar que la cuenta en la red social Instagram funciona bajo el usuario 

@odontologiacajamarca, fue abierta el 20 de junio de 2019, en la actualidad cuenta con 2.840 

seguidores; en el período bajo análisis (julio-diciembre de 2020) realizó 63 publicaciones 

con una periodicidad casi diaria, utilizando hashtags, como los siguientes: #dentistry 

#dentistrylife #dental #dentista #dentalphotography #odontology #odontología 

#odontologiaestetica  #cirujanodentista. 

Para determinar las características de las publicaciones se procedió al análisis de las mismas   

mostrándose los resultados en las tablas siguientes:  

Tabla 14 

Tipo de contenido en las publicaciones de “San Pedro 

Consultorio Odontológico en su cuenta de Instagram” 

Respuesta Frecuencia Porcentaje 

Contenido escrito 22 35 

Contenido fotográfico 41 65 

Contenido audiovisual 0 0 

Total 63 100% 

Nota. información tomada de las publicaciones en la red social Instagram” 

 

En la tabla 14 se observa que del 100% de las publicaciones de San Pedro Consultorio 

Odontológico en la red social Instagram que fueron analizadas, el 65% presenta contenido 

fotográfico, el 35% presenta contenido escrito y ninguno muestra contenido audiovisual; es 

decir, que la prevalencia en el manejo de la cuenta es mediante fotografía, que es lo que 

caracteriza y ha hecho tan popular a esta red, ya que se entiende que este tipo de imagen 
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generan mayor interacción con los usuarios ya que facilita el tráfico de estos y se tiende un 

puente de comunicación de la marca con los clientes, produciendo un acercamiento directo.  

Tabla 15 

Contenido odontológico en las publicaciones de “San Pedro 

Consultorio Odontológico en su cuenta de Instagram” 

Respuesta Frecuencia Porcentaje 

Sí 54 86 

No 9 14 

Total 63 100% 

Nota. información tomada de las publicaciones en la red social Instagram 

 

En la tabla 15 se observa que de la totalidad de las publicaciones de la cuenta de San Pedro 

Consultorio Odontológico en la red social Instagram, que fueron analizadas, solo el 86% 

tiene contenido odontológico, esto es cónsono con el manejo de la marca que busca su 

posicionamiento, tomando en cuenta el tipo de servicio que ofrece. 

Tabla 16 

Contenido interactivo/de interés de las publicaciones de “San 

Pedro Consultorio Odontológico” en la red social Instagram 

Respuesta Frecuencia Porcentaje 

Sí 9 14 

No 54 86 

Total 62 100% 

Nota. información obtenida de las publicaciones en la red social Instagram 

 

En la tabla 16 se evidencia que del 100% de las publicaciones realizadas en la cuenta de 

“San Pedro Consultorio Odontológico” en la red Social Instagram, el 14% se trata de un 

contenido interactivo no odontológico, sino que por el contrario se encarga de guardar 

relación con otros temas (en su mayoría de actualidad y opinión) que han servido a modo 

de interacción más personal con los usuarios. 
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Tabla 17 

Estrategia de posicionamiento utilizada en las publicaciones de 

“San Pedro Consultorio Odontológico” en la red social 

Instagram. 

Respuesta Frecuencia Porcentaje 

Atributo 37 25 

Beneficio 32 21 

Calidad/precio 38 25 

Competencia 1 1 

Uso 13 9 

Categoría 29 19 

Ubicación 0 0 

Total  100% 

Nota. información obtenida de las publicaciones de la red social Instagram 

 

En la tabla 17, se evidencia que en las publicaciones de la cuenta de “San Pedro Consultorio 

Odontológico” en la red social Instagram, hay prevalencia en el uso del atributo y la 

calidad/precio como estrategias de posicionamiento (25%), seguida de la estrategia de 

beneficio (21%) y categoría (19%). Esto significa que, lo que se pretende a través de esta 

cuenta, es posicionar a la marca o ubicarse en la mente de los usuarios en atención a sus 

cualidades o características particulares, a la relación entre la calidad del servicio que recibe 

el paciente y el precio que paga;  y, por otros beneficios como la satisfacción personal y 

emocional que produce en el cliente (paciente), además de su categoría, que lleva a que “San 

Pedro Consultorio Odontológico” tenga una diferenciación con la competencia.
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3.1.2. Medición de la interacción de los seguidores de “San Pedro Consultorio Odontológico” de Cajamarca en la red social Instagram en 

el período julio-diciembre de 2020. 

Tabla 18 

Interacción de los seguidores frente a las publicaciones de “San Pedro Consultorio Odontológico” de Cajamarca en la red social Instagram 

(julio-diciembre de 2020) 

INTERACCIÓN DE LOS USUARIOS CON LA CUENTA DE “SAN PEDRO CONSULTORIO ODONTOLÓGICO”   

 

N° 

POST 

Publicación 

 

Fecha de publicación Nro. Me 

gusta (like) 

 

N° 

comentarios 

N° de visitas a la 

cuenta 

N° de alcance N° de veces 

guardado 

N° de veces 

compartido 

 

 

 

 

 

 

1 

 

 

  
 

05/07/20 81 0 8 1210 2 0 

 

 

 

 

 

2 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

06/07/20 42 0 6 1111 1 0 
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3 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

10/07/20 220 4 20 1626 3 0 

 

 

 

 

 

4 

 

 

 

  

 

 

16/07/20 51 1 5 992 0 0 

 

 

 

 

 

 

5 

 

 

 

  

 

17/07/20 64 0 5 1009 0 0 
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6 

 

 

 

  

 

 

 

19/07/20 53 0 3 956 0 0 

7 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

22/07/20 56 0 4 967 1 0 

8 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

27/07/20 77 9 15 1320 2 0 
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9 

 

29/07/20 81 0 9 1218 3 0 

10 

 

 

 

 

 

 
31/07/20 60 0 5 1014 1 0 

11 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

02/08/20 57 0 3 994 0 0 
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12 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

07/08/20 70 2 8 1113 2 0 

13 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

11/08/20 49 0 3 932 2 0 

14 

 

 

18/08/20 59 0 4 986 1 0 
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15 

 

 

21/08/20 65 0 7 1130 6 0 

16 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

22/08/20 73 0 8 1112 0 0 

17 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

23/08/20 51 0 5 1000 2 0 
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18 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

24/08/20 46 0 4 935 0 0 

19 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

25/08/20 73 0 12 1181 3 0 

20 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

26/08/20 46 1 6 930 1 0 
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21 

 

 

28/08/20 71 1 19 1280 5 0 

22 

 

07/09/20 71 0 15 1103 1 0 

23 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

11/09/20 52 0 13 1114 2 0 
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24 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

12/09/20 

 

63 

 

1 

 

18 

 

1236 

 

2 

 

0 

25 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

14/09/20 67 0 13 1205 2 0 

26 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

16/09/20 49 0 10 1084 3 0 
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27 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

17/09/20 32 0 3 958 1 0 

28 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

18/09/20 80 0 10 1153 2 0 

29 

 

20/09/20 56 0 5 1008 0 0 

30 

 

. 

 

 

 

 

 

 

21/09/20 39 0 7 1010 2 0 
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31 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

01/10/20 38 0 7 1221 4 0 

32 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

02/10/20 
52 1 5 1012 0 0  

33 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

03/10/20  70 0 8 1232 2 0 

34 

 

 

 

 

 

 

 

08/010/20 65 0 13 1164 1 0 
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35 

 

09/10/2020 32 0 7 1038 2 0 

36 

 

 

12/10/2020 

 

38 0 6 987 0 0 

37 

 

 

12/10/2020 37 0 8 997 0 0 
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38 

 

13/10/2020 64 1 13 1160 5 0 

39 

 

 

14/10/2020 76 0 11 1131 1 0 

40 

 

16/10/2020 36 0 6 1002 0 0 
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41 

 

20/10/2020 64 5 12 1123 3 0 

42 

 
 
 
 
 
 
 

 
 

27/10/2020 57 0 10 1117 1 0 

43 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

29/10/2020 42 0 7 1003 2 0 
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44 

 

02/11/2020 37 0 5 983 0 0 

45 

 

04/11/2020 70 0 13 1202 1 0 

46 

  

09/11/2020 64 0 12 1113 2 0 
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47 

 

11/11/2020 27 0 0 921 0 0 

48 

 

 

11/11/2020 47 0 7 1012 2 0 

49 

 

11/11/2020 31 0 4 1007 1 0 



Relación de los mensajes transmitidos  

a través de Instagram con el incremento 

 de pacientes de “San Pedro Consultorio  

 Odontológico” 

   

Guarniz, Alibaleska; Urbina, Romy.  Pág. 67 

 

50 

 

13/11/2020 49 0 8 1100 2 0 

51 

 

15/11/2020 55 0 6 1111 0 0 

52 

 

16/11/2020 35 0 8 1033 1 0 
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53 

 

17/11/2020 112 1 15 1173 3 0 

54 

 

23/11/2020 443 8 25 1458 4 0 

55 

 

26/11/2020 52 0 7 1005 0 0 
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56 

 

02/12/2020 50 0 5 1010 0 0 

57 

 

 

04/12/2020 75 0 7 1068 2 0 

58 

 

 

 

05/12/2020 50 0 16 1185 3 0 
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59 

 

07/12/2020 26 0 5 1009 0 0 

60 

 

09/12/2020 66 1 7 1026 2 0 

61 

 

11/12/2020 33 0 7 1019 1 0 
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62 

 

12/12/2020 42 0 18 1162 0 0 

63 

 

17/12/2020 35 1 15 1305 1 0 

Nota. información obtenida de las publicaciones en la cuenta de la red social Instagram. 
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En la tabla 18, se evidencia que las publicaciones de la cuenta de “San Pedro Consultorio 

Odontológico” en la red social Instagram tienen un amplio alcance; sin embargo, no generan 

mayor interacción con los usuarios alcanzados. La publicación que generó mayor alcance 

(1626 usuarios) fue la efectuada el día 10 de julio, la cual obtuvo, además, 220 likes, sin 

embargo, generó solo 4 comentarios, 20 visitas a la cuenta, fue guardado por 3 usuarios y no 

fue compartida, lo que refleja que el contenido no es lo suficientemente impactante como 

para generar una acción por parte del usuario dirigida a generar interacción, es decir, dichas 

publicaciones son de bajo contenido interactivo.  

 

Tabla 19 

Interacción con los usuarios por mes (julio-diciembre 2020) 

 Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre 

Like 785 660 334 376 1022 377 

Comentarios 14 4 1 6 9 2 

Visitas 14 79 69 67 110 70 

Alcance 11423 11593 6700 733 13118 8784 

Guardado 13 17 11 12 18 9 

Compartido 0 0 0 0 0 0 
Nota. información obtenida de las publicaciones de la red social Instagram. 

 

En la tabla 19 se evidencia que las publicaciones de la cuenta de “San Pedro Consultorio 

Odontológico” que generaron mayor alcance e interacción con los usuarios, fueron las 

realizadas en el mes de noviembre (13118 usuarios), seguida de las publicaciones del mes 

de agosto (11593 usuarios); sin embargo, se observa que el mayor número de comentarios 

fue generado por las publicaciones del mes de julio (14); pero ninguna de las publicaciones 

del periodo julio-diciembre 2020, fue compartida. Las publicaciones que generaron mayor 

alcance e interacción tienen que ver con contenido odontológico o salud dental preventiva, 

sin embargo, la poca interacción hace presumir que debe mejorarse el impacto visual como 

para generar una acción más participativa de parte del usuario.  
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3.1.3. Tipo de posicionamiento más eficaz para el incremento de pacientes de “San 

Pedro Consultorio Odontológico 

Tabla 20 

De los siguientes factores, ¿cuál considera que distingue de manera más 

resaltante “San Pedro Consultorio Odontológico” para que Ud. lo prefiera 

como su centro de salud? 

Respuesta Frecuencia Porcentaje 

La atención al paciente 64 70 

La amabilidad y cordialidad de su 

personal 10 11 

La relación calidad/precio 9 10 

Los beneficios que brinda 4 4 

Su categoría 4 4 

Total 91 100% 
Nota. información obtenida de la base de datos de la aplicación del cuestionario a los pacientes 

encuestados 

 

 

En la tabla 20 se observa que en opinión del 70% de los encuestados, el factor que distingue 

de manera más resaltante a “San Pedro Consultorio Odontológico” es su atención al paciente; 

11% considera como más relevante la amabilidad y cordialidad de su personal, 10% lo 

atribuye a la relación calidad/precio; y, finalmente, 4% considera que son los beneficios que 

brinda y su categoría, respectivamente. Esto significa que en la realidad el factor que más 

influye en su posicionamiento es la atención al paciente, aun cuando tal como se evidencia 

en las tablas 5 y 16 el objetivo del mensaje que se envía en la red social Instagram es el 

posicionamiento por sus atributos y otros beneficios, siendo este en opinión de los 

encuestados uno de sus mejores beneficios, razón por la cual debe ser más utilizado como 

herramienta de posicionamiento en futuras publicaciones. 
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Tabla 21 

¿Seguiría siendo paciente de “San Pedro Consultorio Odontológico” 

de Cajamarca? 

Respuesta Frecuencia Porcentaje 

Sí 91 100 

No 0 0 

Total 91 100% 
Nota. información obtenida de la base de datos de la aplicación del cuestionario a los 

pacientes encuestados. 

 

En la tabla 21, se puede evidenciar que 100% de los encuestados manifiesta su voluntad de 

seguir siendo paciente de “San Pedro Consultorio Odontológico”, esto ratifica que este 

centro está logrando la fidelización de sus pacientes mediante la aplicación de las estrategias 

de posicionamiento como parte del mensaje que emiten. 

Contrastación de hipótesis 

 

HG. Existe relación entre el mensaje transmitido por Instagram con el incremento de 

pacientes de “San Pedro Consultorio Odontológico” de Cajamarca en el período julio-

diciembre de 2020. 

HA. Existe relación entre el mensaje transmitido por Instagram con el incremento de 

pacientes de “San Pedro Consultorio Odontológico” de Cajamarca en el período julio-

diciembre de 2020, por la relación estadísticamente significativa que hay entre las variables 

de estudio. 

H0. No existe relación entre el mensaje transmitido por Instagram con el incremento de 

pacientes de “San Pedro Consultorio Odontológico” de Cajamarca en el período julio-

diciembre de 2020, porque no hay relación estadísticamente significativa entre las variables 

de estudio. 

 

 



  Relación de los mensajes transmitidos a  

través de Instagram con el incremento 

 de pacientes de “San Pedro Consultorio 

 Odontológico” 

   

Guarniz, Alibaleska; Urbina, Romy.  Pág. 75 

 

A fin de proceder a la contrastación de hipótesis, se hace necesario en primer lugar 

determinar la prueba estadística aplicable, en cuyo caso, se debe proceder al análisis de la 

normalidad o anormalidad de los datos. Si bien, normalmente para este propósito se utilizan 

pruebas, como Shapiro-Will o Kolmogorow-Smirnow, tomando en cuenta que la primera se 

aplica cuando se trata de muestras inferiores a 50 integrantes y considerando que la población 

estudiada es de 91 pacientes de “San Pedro Consultorio Odontológico” se analizará la 

normalidad con la prueba Komogorw-Smirnow 

Tabla 22 

Prueba de normalidad por dimensiones y variables para el proceso de contrastación 

de hipótesis 

Variables/dimensiones 

de estudio 

Kolmogorov-Smirnov 

Estadístico gl Sig. 

Variable 1 .968 91 .581 

Variable 2 .945 91 .175 

Nota. p: .05 valor de la significancia elegida. 

En la tabla 22 se presentan los resultados de la aplicación de la prueba Kolmogorow-

Smirnow Se observa que los datos en ambas variables presentan una distribución normal 

debido a que el p – valor es mayor al valor de la significancia escogida (p =0.05), en 

consecuencia, se utiliza la prueba de Pearson para la contrastación de las hipótesis, porque 

tiene la ventaja de proveer exactitud en la estimación cuando se trata de muestras grandes y 

se aplica cuando la distribución de ambas variables es normal, a diferencia de otras pruebas 

como la correlación de Spearman, que es una prueba no paramétrica, que si bien también se 

utiliza para establecer la relación entre dos variables, se aplica cuando no se cumple con el 

supuesto de normalidad en la distribución de tales valores.  
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Tabla 23 

Contrastación de hipótesis 

  Mensaje de Instagram 

Incremento de pacientes     Correlación de Pearson 

     Sig. (bilateral) 

 

     N 

 
.870 

  .000 

  91 

   

Nota. La correlación es significativa a un nivel de p=0.05 

 

De la tabla 23 se desprende la existencia de correlación positiva, alta y estadísticamente 

significativa entre las variables de estudio al obtener un coeficiente de Pearson = .870, y un 

valor p=.000 < 0.05 que fue el valor de significancia escogido, en consecuencia, se rechaza 

la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alternativa que establece: HA. El mensaje 

transmitido a través de la red social Instagram a los seguidores de “San Pedro Consultorio 

Odontológico” de Cajamarca en el período julio-diciembre de 2020 ha sido efectivo para el 

incremento del número de pacientes de este centro de salud, por la relación estadísticamente 

significativa que hay entre las variables de estudio. 
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CAPÍTULO IV. DISCUSIÓN Y CONCLUSIONES 

4.1. Discusión 

Una vez procesados los resultados de la investigación en la que se planteó como 

objetivo general determinar la relación entre el mensaje transmitido por Instagram 

con el incremento de pacientes de “San Pedro Consultorio Odontológico” de 

Cajamarca en el período julio-diciembre de 2020,  se puede señalar que, tal como se 

mostró en el capítulo anterior, existe relación entre el mensaje transmitido por 

Instagram con el incremento de pacientes de “San Pedro Consultorio Odontológico”, 

como estaba contemplado en la hipótesis general alterna de la investigación, lo que 

quedó demostrado al procederse a su contrastación y obtener un valor p=.000 que es 

inferior al valor de la significancia elegida 0.05 (p= .000< 0.05); y como también 

quedó demostrado porque el 70% de los pacientes participantes en el estudio 

conocieron a “San Pedro Consultorio Odontológico” a través de su cuenta en la red 

social Instagram.   

Estos resultados coinciden con los obtenidos por De la Vega (2018) quien al hacer 

un análisis de Instagram como herramienta de publicidad y medio de comunicación 

digital en 70 jóvenes emprendedores guatemaltecos, encontró que esta es la red social 

más utilizada en virtud de las facilidades que ofrece y por las ventajas económicas 

que proporciona, lo que genera una vinculación cercana con sus usuarios y una vía 

para la realización de sus actividades de emprendimiento; además de considerar que 

es una red adecuada para la venta de productos o servicios, por los distintos recursos 

de los cuales dispone, tales como la fotografía y las stories que hacen que se logre un 

mayor alcance.  
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Del mismo modo Lirola Pino et al. (2015) coincide al mencionar que Instagram se 

ha convertido en la red social con mayor evolución en los últimos años al 

posicionarse como una plataforma de engagement en comparación a otras redes, 

permitiendo entablar relaciones más fuertes con el público, además de lograr que las 

marcas obtengan las herramientas suficientes para poder reinventarse. 

Los hallazgos también coinciden con los obtenidos a nivel nacional, por Valdivia 

(2019) quien analizó el posicionamiento de la marca Intesegur comparando la 

influencia ejercida en este por las redes Facebook e Instagram, concluyendo que 

aunque no tiene gran cantidad de usuarios en esta última red social, la misma sí ha 

influido en el aumento del número de estudiantes inscritos, por el crecimiento 

constante de las plataformas digitales y porque las publicaciones mediante anuncios 

visuales y narrativos, tienen un amplio alcance en virtud de su segmentación para la 

visualización de los seguidores.  

Asimismo, Dios-Quispe (2018) coincide en destacar el gran potencial de Instagram 

en virtud del crecimiento exponencial que presenta dicha red, que abre un canal de 

audiencias considerable para lograr la presencia de cualquier marca. 

Adicionalmente, se contrasta adecuadamente con lo mencionado por El Comercio 

(2020) al señalar que las PYMES, principalmente durante de la pandemia, se han 

valido de manera especial de Instagram para llegar a sus clientes, convirtiéndose en 

un canal de ventas, así como de interacción con el público y de mejora para sus 

estrategias de comunicación. 

Con relación a las características de los pacientes que acuden a este centro de salud, 

una vez aplicada la técnica de la encuesta se evidenció que la mayoría de los 
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pacientes son del género femenino (48%) cuyas edades oscilan entre los 19 y 30 años, 

lo que ratifica lo señalado por Galeano (2021) quien ha reportado que 

estadísticamente es una red social utilizada por personas con edades comprendidas 

entre 16 y 24 años, del género femenino. Esta red, como ya se ha señalado propició 

el conocimiento de la cuenta de “San Pedro Consultorio Odontológico” del 70% de 

los pacientes encuestados y su contenido favoreció que el 96% de esos usuarios se 

convirtieran en paciente de dicho centro de salud, especialmente, porque 66% de los 

encuestados tienden a compartir con amigos u otros usuarios el contenido publicado, 

en virtud de considerarlo útil (100%) haciendo posible la expansión de la cuenta,  

91% está dispuesto a recomendar a otros usuarios de esta red que sean seguidores de 

“San Pedro Consultorio Odontológico” en Instagram, y el 100% manifiesta estar de 

acuerdo en recomendar a otros pacientes o usuario de esta red social que se 

conviertan en pacientes del mismo. En este sentido, el 71% de los encuestados 

considera que “San Pedro Consultorio Odontológico” persigue transmitir un mensaje 

en el que destaca sus beneficios como consultorio odontológico, 15% considera que 

el mensaje va dirigido a suministrar datos o información sobre salud preventiva, 11% 

lo percibe dirigido al establecimiento de la relación calidad del servicio/precio y 2% 

considera que se dirige a la atención al paciente 

Con relación al primer objetivo específico que se propuso determinar las 

características de las publicaciones realizadas en la cuenta de “San Pedro Consultorio 

Odontológico” de Cajamarca en Instagram durante el período julio-diciembre de 

2020, cabe mencionar que esta cuenta funciona bajo el usuario 

@odontologiacajamarca y fue abierta el 20 de junio de 2019, en la actualidad cuenta 

con 2.840 seguidores; durante el período bajo análisis (julio-diciembre de 2020) se 
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realizaron 63 publicaciones con una periodicidad casi diaria o interdiaria, utilizando 

principalmente los hashtags: #dentistry #dentistrylife #dental #dentista 

#dentalphotography #odontology #odontología #odontologiaestetica  

#cirujanodentista, que permiten al usuario la clasificación de los mensajes y facilita 

la búsqueda de contenido en la red porque crea áreas temáticas o etiquetas, lo que la 

ha convertido en una estrategia de comunicación indispensable para toda empresa 

(Tíjaro, 2020).  

En estas publicaciones se observa una prevalencia del uso del recurso fotográfico 

(65%) que es precisamente lo que hace que esta red sea más utilizada por los jóvenes, 

debido a la utilidad que le otorgan a la captura de imágenes y la atribución de una 

dimensión artística, lúdica y social a las imágenes visuales y mensajes narrativos (De 

la Vega, 2018; Valdivia, 2019), además de la posibilidad de hacer comentarios y el 

etiquetado con hashtags en las mismas imágenes (datareportal, 2021).  Otra 

característica de las publicaciones analizadas, es la utilización de mensajes con 

contenido odontológico (86%) lo que va acorde con la búsqueda de presencia en 

atención al servicio que ofrece, siendo la relación calidad/precio y sus atributos las 

estrategias mayormente utilizadas; sin embargo, el 85% de estas publicaciones, no 

tienen un contenido interactivo detectándose que, si bien tienen un amplio alcance, 

no generan una mayor interacción con los usuarios alcanzados. En tal sentido, los 

hallazgos revelaron que la publicación que generó mayor alcance (1626 usuarios) fue 

la efectuada el día 10 de julio, la cual obtuvo 220 likes, sin embargo, generó solo 4 

comentarios, 20 visitas a la cuenta, fue guardado por 3 usuarios y no fue compartida, 

lo que evidencia que el contenido de las publicaciones no tiene suficiente impacto 

para provocar una reacción o intercambio comunicacional por parte del usuario. Este 
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resultado, permitió hacer un diagnóstico de los mensajes y la manera como están 

llegando al público, lo que facilitará el establecimiento de estrategias alineadas con 

el negocio, para fortalecer el flujo de mensajes y potenciar más la imagen y 

posicionamiento de la marca (González, 2006; Bruno, 2011; Sánchez, et al., 2015). 

Con respecto a la estrategia de posicionamiento que resulta más eficaz para el 

incremento de pacientes de “San Pedro Consultorio Odontológico”, tal como se 

plantea en el tercer objetivo específico, se destaca que este centro de salud utiliza un 

mensaje destinado a generar posicionamiento en atención a varios factores (atributos, 

calidad/precio, beneficios), y aun cuando hay distintas percepciones sobre el mensaje 

enviado, la prevalencia está en la información sobre los beneficios que este ofrece, 

lo que implica un posicionamiento en atención a sus atributos, beneficios y relación 

calidad/precio, sin embargo, los pacientes encuestados destacan que el factor que 

incide de manera más resaltante en su posicionamiento es la atención al paciente 

(70%) generando la fidelización de estos, pues el 100% de los encuestados está 

dispuesto a seguir siendo paciente de este centro odontológico y adquirir más 

servicios de los que este ofrece. Al respecto, Ballesteros (2019) señala que esta 

fidelización, que también se conoce como engagement, es el compromiso o el alto 

nivel de implicación que asume el usuario con la marca, siendo en el caso de 

Instagram diez veces mayor al de otras redes sociales por la manera dinámica como 

se establece la comunicación entre la marca y sus clientes o usuarios. En esa misma 

línea, opina Carceller (2015) quien considera que “el flujo de información continuada 

y la interactividad son otras de las ventajas relevantes de Instagram” (p. 86) y, Ramos 

(2015) por su parte, destaca que esta red ofrece múltiples oportunidades para la 

construcción de una imagen y marca, además de lograr el posicionamiento, por la 
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facilidad de captar audiencia y lograr fidelizar a la comunidad, sólo con inversión de 

tiempo, ya que esta tiene un costo económico cero. 

Sin embargo, el estudio determinó que lo recomendable es plantear una estrategia de 

posicionamiento, que no incluya muchos factores, porque eso no solo genera 

dificultad para implementarla, sino que genera confusión en el usuario y se puede 

diluir si existen varios objetivos primarios, de tal manera lo más beneficioso para la 

marca es posicionarse sobre un punto y reforzarlo, comunicando este 

posicionamiento mediante mensajes claves y simples, como un eslogan que se fija 

inmediatamente en la mente de su consumidor (Porter, 2006; Mora y Schupni, 2012, 

Cardenas, 2019) asociándolo con alguna cualidad o atributo buscando resaltar sobre 

sus competidores (Kotler y Armstrong, 1998; Cerviño, 2002 y Cárdenas, 2019). 

En este punto, se debe recordar que, de acuerdo a la teoría de los efectos limitados, 

las persona o el público es quien selecciona a qué se quiere exponer, en virtud de la 

atención selectiva según sus intereses personales y predisposiciones (Escobar y 

Elena, 2012). Es allí, donde entra en juego el análisis de la eficacia óptima de la 

persuasión, para lo cual se hace necesario que la forma y la organización del mensaje 

que se quiere transmitir sean adecuados a los factores personales que el destinatario 

activa al mismo de interpretar el mensaje (Wolf, 1985), siendo necesario el manejo 

efectivo de los factores que intervienen para estimular al usuario o al público al que 

se quiere llegar y obtener la respuesta deseada.  
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4.2.  Conclusiones 

1. Existe relación entre el mensaje transmitido por Instagram con el incremento de 

pacientes de “San Pedro Consultorio Odontológico” de Cajamarca en el período 

julio-diciembre de 2020, en virtud de la relación positiva, alta y estadísticamente 

significativa que existe entre las variables (r=.870; p=.000<0.05) comprobando 

la hipótesis alternativa de la investigación 

2. Las publicaciones realizadas por “San Pedro Consultorio Odontológico” de 

Cajamarca en Instagram durante el período julio-diciembre de 2020, se realizan 

con una frecuencia diaria o interdiaria y se caracterizan por el uso preponderante 

de recursos como los hashtags y las imágenes fotográficas de contenido 

odontológico o información de salud dental preventiva, con muy poco contenido 

interactivo. 

3. Las publicaciones de la cuenta de “San Pedro Consultorio Odontológico” en la 

red social Instagram tienen un amplio alcance, sin embargo, no generan mayor 

interacción con los usuarios alcanzados, por carecer de un contenido 

suficientemente impactante que incida en la generación de un intercambio 

comunicacional por parte de los usuarios. 

4. Las publicaciones de “San Pedro Consultorio Odontológico” en la red social 

Instagram tienen un mensaje dirigido a lograr como efecto el posicionamiento de 

la marca en atención a sus atributos, beneficios y la relación calidad/servicio, sin 

embargo, el factor que distingue de manera más resaltante en el posicionamiento 

y la fidelización de los pacientes, es la atención brindada, siendo este el tipo de 

posicionamiento más eficaz para lograr el incremento de los mismos.  
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RECOMENDACIONES 

 

A la gerencia general de “San Pedro Consultorio Odontológico”, se recomienda: 

1. Mantener activa la cuenta en la red social Instagram, conservando el uso de fotografías 

y hashtags, aumentando el uso de publicaciones con contenido audiovisual y la 

utilización de los otros recursos que proporciona esta red como son las stories dado los 

beneficios que proporcionan en la comunicación de la marca con el consumidor.  

2. Incorporar en las publicaciones contenido de amplio impacto, para generar una mayor 

actividad interactiva de los usuarios, lo que redunda en un mayor alcance y, por ende, 

puede generar un aumento adicional en el número de pacientes y potenciar la percepción 

positiva del público a la marca. 

3. Enmarcar el mensaje enviado a través de esta red social, en un solo factor de 

posicionamiento, para evitar que se pueda diluir en varios objetivos; sugiriendo que se 

trate de la atención que le brinda al paciente, reforzándolo mediante mensajes claros, 

impactantes y simples o a través de un eslogan, dada la facilidad de fijarse de manera 

permanente e inmediata en la mente del consumidor o usuario. 

4. Integrar en el equipo a un comunicador especializado en el ámbito digital (Community 

Manager), el cual se encargará de administrar y gestionar las diferentes redes sociales 

que mantiene el consultorio, permitiendo atender de manera eficaz las deficiencias 

detectadas en esta investigación. De esta forma, el profesional implementará acciones 

altamente estratégicas en las plataformas que permitirán acercar la marca al público, 

gestionar su reputación a través de los canales digitales, crear conversaciones y generar 

un enlace emocional. 
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Anexo 1 

Matriz de operacionalización de variables 
Variables Definición Conceptual Definición Operacional Dimensiones Indicadores Metodología Técnica/Instrumento 

Mensaje 

transmitido a 

través de la red 

social 

Instagram. 

 

 

 

 

Capacidad que tiene el 

mensaje empleado para 

lograr a través de su 

intercambio el 

compromiso con la 

marca por parte del 

usuario, es decir, un nivel 

alto de implicación con la 

marca. (Ballesteros, 

2019) 

La variable se descompone en 3 

dimensiones que identifican su uso 

por parte de “San Pedro 

Consultorio Odontológico”, estas 

son las características de dicho 

mensaje, la respuesta o reacción 

que logra en los usuarios o 

destinatarios del mismo y su efecto 

en el posicionamiento de ese 

centro de salud.   

- Interacción con 

los destinatarios 

del mensaje 

-Nro. de Likes 

-Número de comentarios 

-Menciones 

-N° de alcance 

-N° de veces guardado 

-N° de veces compartido 

  

 Tipo de 

investigación 

 

Correlacional 

Cuantitativa 

 

Diseño de 

investigación 

No experimental 

Transversal 

Análisis de 

contenido/Lista de Cotejo. 

 

 

Incremento del 

número de 

pacientes 

Mide la tasa en que la 

empresa o unidad de 

negocios atrae o gana 

nuevos clientes. El 

incremento de clientes 

puede medirse, ya sea por 

el número de clientes, o 

por las ventas totales a 

los nuevos clientes. 

(CEUPE Magazine, s/n) 

El incremento del número de 

pacientes se basó en la percepción 

del cliente con relación a las 

publicaciones de la red social 

Instagram, para determinar si estas 

lograron impactar y posicionarse, 

así como percibir los principales 

atributos del Centro Odontológico. 

Estrategias de 

posicionamiento. 

 

 

 

 

 

 

 

 

Efectos sobre 

posicionamiento 

 

 

 

 

Beneficios 

-Atributo 

-Por beneficio 

-Por calidad o precio 

-Por competidor 

-Por uso 

-Por categoría  

 

-Nuevos pacientes 

-Mensaje percibido 

-Utilidad de información publicada 

-Recomendación de la cuenta 

-Recomendación del centro de salud 

-Atributos de posicionamiento 

reconocidos 

-Fidelización de pacientes antiguos 

Encuesta/cuestionario 

 - 
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Anexo 2 

Matriz de consistencia 
TÍTULO: “Relación de los mensajes transmitidos a través de Instagram con el incremento de pacientes de “San Pedro consultorio odontológico”. 

 
PROBLEMAS OBJETIVOS HIPÓTESIS VARIABLES METODOLOGÍA 

1. Problema General: 

¿Cuál es la relación del mensaje 

transmitido por Instagram con el 

incremento de pacientes de “San Pedro 

Consultorio Odontológico” de 

Cajamarca durante el periodo de julio – 

diciembre 2020? 

 
 

1. Objetivo General:  

OG. La relación entre el mensaje transmitido por 

Instagram con el incremento de pacientes de “San 

Pedro Consultorio Odontológico” de Cajamarca 

 

2. Objetivos Específicos 

OE1. Definir las características del contenido de las 

publicaciones realizadas en la cuenta de “San Pedro 

Consultorio Odontológico” de Cajamarca, en la red 

social Instagram durante el período julio-diciembre de 

2020. 

OE2. Medir la interacción a través de las respuestas 

de los pacientes frente a las publicaciones de “San 

Pedro Consultorio Odontológico” de Cajamarca en la 

red social Instagram en el período julio-diciembre de 

2020. 

OE3. Determinar cuál es el tipo de posicionamiento 

más eficaz para lograr el incremento de pacientes en 

“San Pedro Consultorio Odontológico”. 

1. Hipótesis General: 

HG. Existe relación entre el mensaje 

transmitido por Instagram con el 

incremento de pacientes de “San Pedro 

Consultorio Odontológico” de 

Cajamarca en el período julio-

diciembre de 2020. 

HA. Existe relación entre el mensaje 

transmitido por Instagram con el 

incremento de pacientes de “San Pedro 

Consultorio Odontológico” de 

Cajamarca en el período julio-

diciembre de 2020, por la relación 

estadísticamente significativa que hay 

entre las variables de estudio. 

H0. No existe relación entre el mensaje 

transmitido por Instagram con el 

incremento de pacientes de “San Pedro 

Consultorio Odontológico” de 

Cajamarca en el período julio-

diciembre de 2020, porque no hay 

relación estadísticamente significativa 

entre las variables de estudio. 

 

 

 

  

(V.1) 

Mensaje en la 

red social 

Instagram 

 

(V2) 

Incremento 

del número de 

pacientes. 

1. Tipo de Investigación 

De acuerdo a su naturaleza es cuantitativa 

De acuerdo a su nivel: correlacional. 

 

2. Diseño de Investigación 

No experimental, transversal o transeccional.  

 

5.Población: 

174 Pacientes de “San Pedro Consultorio Odontológico” en el 

período julio - diciembre de 2020.  

6. Muestra:  

 No probabilística a conveniencia, conformada por noventa y un 

(91) pacientes 

7. Técnicas: 

Análisis de contenido/Encuesta 

8. Instrumentos: Lista de Cotejo y Cuestionario diseñados para 

el cumplimiento de los objetivos de la investigación. 

9. Análisis y procesamiento de datos 

Los datos se analizaron y procesaron mediante las técnicas de la 

estadística descriptiva y se diagramaron en el programa Excel 

2016. 
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Anexo 3 

Lista de cotejo 

 

PARTE A. 

Actividades desplegadas en la cuenta DATOS 

Fecha de apertura de la cuenta en la red social 

Instagram 

20 de junio de 2019 

Número de seguidores 2,840 seguidores 

Número total de publicaciones  63 publicaciones 

Frecuencia de las publicaciones  Casi diarias 

Hashtags más utilizados #dentistry #dentistrylife #dental #dentista 

#dentalphotography #odontology #odontología 

#odontologiaestetica  #cirujanodentista 
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Lista de Cotejo. 

Parte B.  

CARACTERÍSTICAS DE LA PUBLICACIÓN (Objetivo 1) 

POST 
Contenido 

escrito 

Contenido 

fotográfico 

Contenido 

audiovisual 

Contenido odontológico 
Contenido interactivo/de 

interés 
Estrategia de posicionamiento utilizada en la publicación 

SI NO SI NO Atributo Beneficio Calidad/precio Competencia Uso Categoría Ubicación 

1.   x  x   x x x x     

2.  x    x x       x  

3.   x  x      x   x  

4.  x    x x       x  

5.   x  x   x x x x     

6.  x   x   x      x  

7.  x   x   x      x  

8.   x  x   x x x x  x   

9.   x  x   x x x x  x   

10.  x   x   x      x  

11.   x  x   x  x   x   

12.   x  x   x x x x  x   

13.  x x  x   x      x  

14.   x  x   x x x x  x   

15.  x x  x   x      x  

16.   x  x   x x x x     

17.  x   x   x      x  

18.   x  x   x x x x  x   

19.   x  x   x x x x  x x  

20.  x   x   x      x  
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21.   x  x   x x x x  x   

22.   x  x   x x x x     

23.  x   x   x      x  

24.   x  x   x x x x     

25.  x    x x       x  

26.   x  x   x x x x     

27.  x   x   x      x  

28.   x  x   x x x x  x   

29.  x    x x       x  

30.   x  x   x x x x   x  

31.  x   x   x      x  

32.   x  x   x x x x     

33.  x    x x       x  

34.   x  x   x x x x  x   

35.  x   x   x      x  

36.   x  x   x x x x     

37.   x  x   x x  x     

38.   x  x   x x x x     

39.   x  x   x x  x     

40.   x  x   x x x x     

41.   x  x   x x x x x x x  

42.   x  x   x x x x     

43.   x  x   x x  x     

44.   x  x   x x x x     

45.   x  x   x x x x   x  

46.   x  x   x x x x     

47.   x  x   x x  x     
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48.   x  x   x x  x     

49.   x  x   x x  x     

50.  x    x x       x  

51.  x    x x       x  

52.  x    x x       x  

53.   x  x   x x x x     

54.   x  x   x      x  

55.   x  x   x x x x     

56.   x  x   x x x x  x   

57.  x    x x       x  

58.   x  x   x x x x     

59.  x   x   x      x  

60.   x  x   x x x x  x   

61.  x   x   x      x  

62.   x  x   x x x x     

63.   x  x   x      x  
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Lista de Cotejo 

Parte C. 

INTERACCIÓN CON LOS USUARIOS (Objetivo 2)   

 

N° POST 

Publicación 

 

 

Fecha de 

publicación 

Nro. Me gusta 

(like)  

 

N° comentarios N° de visitas a la cuenta N° de alcance N° de veces guardado 
N° de veces 

compartido 

 

 

 

 

 

 

1 

 

 

  
 

05/07/20 81 0 8 1210 2 0 

 

 

 

 

 

2 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

06/07/20 42 0 6 1111 1 0 

 

 

 

 

 

 

3 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

10/07/20 220 4 20 1626 3 0 



  Relación de los mensajes transmitidos a  

través de Instagram con el incremento 

 de pacientes de “San Pedro Consultorio 

 Odontológico” 

   

Guarniz, Alibaleska; Urbina, Romy.  Pág. 100 

 

 

 

 

 

 

4 

 

 

 

  

 

 

16/07/20 51 1 5 992 0 0 

 

 

 

 

 

 

5 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

17/07/20 64 0 5 1009 0 0 

 

 

 

 

 

 

6 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

19/07/20 53 0 3 956 0 0 

7 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

22/07/20 56 0 4 967 1 0 
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8 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

27/07/20 77 9 15 1320 2 0 

9 

 

 

 

 

 

29/07/20 81 0 9 1218 3 0 

10 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

31/07/20 60 0 5 1014 1 0 
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11 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

02/08/20 57 0 3 994 0 0 

12 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

07/08/20 70 2 8 1113 2 0 

13 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

11/08/20 49 0 3 932 2 0 
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14 

 

 

18/08/20 59 0 4 986 1 0 

15 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

21/08/20 65 0 7 1130 6 0 

16 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

22/08/20 73 0 8 1112 0 0 
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17 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

23/08/20 51 0 5 1000 2 0 

18 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

24/08/20 46 0 4 935 0 0 

19 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

25/08/20 73 0 12 1181 3 0 

20 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

26/08/20 46 1 6 930 1 0 
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21 

 

 

28/08/20 71 1 19 1280 5 0 

22 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

07/09/20 71 0 15 1103 1 0 

23 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

11/09/20 52 0 13 1114 2 0 
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24 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

12/09/20 63 1 18 1236 2 0 

25 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

14/09/20 67 0 13 1205 2 0 

26 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

16/09/20 49 0 10 1084 3 0 

27 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

17/09/20 32 0 3 958 1 0 
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28 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

18/09/20 80 0 10 1153 2 0 

29 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

20/09/20 56 0 5 1008 0 0 

30 

 

. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

21/09/20 39 0 7 1010 2 0 

31 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

01/10/20 38 0 7 1221 4 0 
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32 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

02/10/20 
52 1 5 1012 0 0  

33 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

03/10/20  70 0 8 1232 2 0 

34 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

08/010/20 65 0 13 1164 1 0 

35 

 

09/10/2020 32 0 7 1038 2 0 
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36 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

12/10/2020 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

38 0 6 987 0 0 

37 

 

 

12/10/2020 37 0 8 997 0 0 

38 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

13/10/2020 64 1 13 1160 5 0 
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39 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

14/10/2020 76 0 11 1131 1 0 

40 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

16/10/2020 36 0 6 1002 0 0 

41 

 

 

 

 
20/10/2020 64 5 12 1123 3 0 

42 

 

 

 

 

 

 

 

27/10/2020 57 0 10 1117 1 0 
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43 

 

29/10/2020 42 0 7 1003 2 0 

44 

 

02/11/2020 37 0 5 983 0 0 

45 

 

 

04/11/2020 70 0 13 1202 1 0 
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46 

  

09/11/2020 64 0 12 1113 2 0 

47 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

11/11/2020 27 0 0 921 0 0 

48 

 

 

11/11/2020 47 0 7 1012 2 0 
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49 

 

11/11/2020 31 0 4 1007 1 0 

50 

 

13/11/2020 49 0 8 1100 2 0 

51 

 

15/11/2020 55 0 6 1111 0 0 

52 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

16/11/2020 35 0 8 1033 1 0 
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53 

 

17/11/2020 112 1 15 1173 3 0 

54 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

23/11/2020 443 8 25 1458 4 0 

55 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

26/11/2020 52 0 7 1005 0 0 

56 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

02/12/2020 50 0 5 1010 0 0 
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57 

 

04/12/2020 75 0 7 1068 2 0 

58 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

05/12/2020 50 0 16 1185 3 0 

59 

 

07/12/2020 26 0 5 1009 0 0 
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60 

 

09/12/2020 66 1 7 1026 2 0 

61 

 

11/12/2020 33 0 7 1019 1 0 

62 

 

12/12/2020 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

42 0 18 1162 0 0 
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63 

 

17/12/2020 35 1 15 1305 1 0 
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Anexo 4 

ENTREVISTA A GERENTE-PROPIETARIA DE “SAN PEDRO CONSULTORIO 

ODOTOLÓGICO” 

 

Preguntas formuladas en la entrevista Respuestas 

1) ¿Además de la cuenta en la red social 

Instagram utiliza otra red social para el 

Consultorio Odontológico?  

¿Cuál?  

 

Sí. Facebook. 

2) ¿Percibe que alguna de las redes tiene más 

importancia que la otra?  

 

Sí.  Instagram 

 

3) ¿Por qué el nombre de la cuenta de 

Instagram no se identifica exactamente con el 

nombre del consultorio odontológico? 

 

Porque pensé que con el nombre 

actual de Odontología Cajamarca las 

personas tendrían mayor facilidad de 

ubicar un consultorio dental, que en 

este caso sería el mío. 

 

4) ¿Lleva personalmente las cuentas o tiene 

personal especializado? 

 

Llevo personalmente las cuentas. 

 

5) ¿Percibe algún beneficio del uso de 

Instagram con relación al posicionamiento del 

consultorio? 

¿Cuál? 

Sí, porque he generado mayor 

cantidad de clientes gracias a 

Instagram. 

 

6) ¿Ha percibido algún efecto negativo al no 

haber identificado el nombre de la cuenta de 

Instagram exactamente con el mismo nombre 

del consultorio odontológico? 

 

No  

 

7) ¿Qué mensaje quiere transmitir con 

respecto al consultorio a través de la cuenta de 

Instagram? 

 

Informar sobre los tratamiento y 

servicios que se brindan. 
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8) ¿Tiene alguna estrategia comunicacional 

diseñada al hacer la publicación en la red 

social Instagram? 

 

No. 

9) ¿Sabe lo que es el posicionamiento de 

marca?  

 

Sí. Poder generar un impacto en 

nuestros clientes y frente a nuestra 

competencia. 

 

10) ¿Ha buscado asesoría respecto al 

posicionamiento de su consultorio 

odontológico?  

 

No. Pero sí ha habido gente que se ha 

ofrecido a realizarlo. 

11) ¿Con cuál de los factores que se indican a 

continuación quiere que asocien o recuerden a 

San Pedro Consultorio Odontológico? 

 

-Atributos o beneficios  

-Ventajas frente al competidor  

-Categoría   

-Amabilidad y trato cordial 

 

12) ¿Tiene algunos parámetros para 

seleccionar las imágenes que publica en la 

plataforma de Instagram? 

 

Sí. Que sean imágenes llamativas e 

impactantes. 

13) ¿Tiene anuncios pagados para posicionar 

el consultorio odontológico? 

No. 
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Anexo 5 

Cuestionario 

 

ENCUESTA PARA MEDIR LA PERCEPCIÓN DE MARCA DEL CENTRO ODONTOLÓGICO 

“SAN PEDRO” 

La siguiente encuesta tiene como objetivo conocer su opinión sobre “San Pedro Consultorio Odontológico”, 

con relación al contenido que publica este centro de salud en su cuenta de la red social de Instagram. Sírvase 

llenarla y agradecemos por anticipado su apoyo y colaboración. 

SEXO:    F (  )  M (   );                    EDAD:  ________ 

1. Indique por cuál de los siguientes medios se enteró de “San Pedro Consultorio Odontológico” 

(elegir solo una opción) 

a) Amigos y/o familiares 

b) Facebook 

c) Instagram  

d) WhatsApp 

e) Volantes 

f) Otro: ____________________ 

 

2. ¿El contenido publicado en Instagram por “San Pedro Consultorio Odontológico” influyó en su 

decisión de convertirse en paciente de este establecimiento? 

Sí ( ) 

No ( ) 

 

3. ¿De qué forma ha interactuado o suele interactuar con las publicaciones de Instagram de “San 

Pedro Consultorio Odontológico”? 

a) Likes (   ) 

b) Comentarios (   ) 

c) Compartir (   ) 

d) Guardar publicación (   ) 

e) Otro especifique (   ) 
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4. ¿Comparte con sus amigos u otros usuarios el contenido que publica “San Pedro Consultorio 

Odontológico” en su Instagram? 

Sí (   ) 

No (   ) 

 

5. ¿Cómo suele llegar a las publicaciones de Instagram de “San Pedro Consultorio Odontológico”? 

a) Entro al perfil del consultorio (   ) 

b) Me aparece en el feed (   ) 

c) No veo las publicaciones (   ) 

 

6. ¿Considera útil la información suministrada por “San Pedro Consultorio Odontológico” en las 

publicaciones de la red social Instagram? 

Sí ( ) 

No ( ) 

 

7. ¿Cuál es el mensaje que Ud. considera busca resaltar “San Pedro Consultorio Odontológico” en 

su cuenta de Instagram? (Elegir solo una opción)  

a) Datos de salud preventiva 

b) Sus beneficios como consultorio odontológico 

c) La relación calidad/precio 

d) Su categoría 

e) La atención al paciente 

f) Su ubicación 

g) La amabilidad y cordialidad de su personal 

 

8. ¿Las publicaciones de Instagram lo han motivado a seguir adquiriendo más servicios que brinda 

el consultorio? 

Sí (   ) 

No (   ) 
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9. ¿Recomendaría Ud. a otros pacientes o usuarios de la red social Instagram que sean seguidores 

de la cuenta “San Pedro Consultorio Odontológico”? 

Sí ( ) 

No ( ) 

 

10. ¿Recomendaría Ud. a otros pacientes o usuarios de la red social Instagram que acudan como 

pacientes a “San Pedro Consultorio Odontológico? 

Sí ( ) 

No ( ) 

 

11. De los siguientes factores, ¿cuál considera que distingue de manera más resaltante “San Pedro 

Consultorio Odontológico” para que Ud. lo prefiera como su centro de salud? (elegir solo una 

opción) 

a) Los beneficios que brinda 

b) La relación calidad/precio 

c) Su categoría 

d) La atención al paciente 

e) Su ubicación 

f) La amabilidad y cordialidad de su personal 

 

12. Seguiría siendo paciente de “San Pedro Consultorio Odontológico” de Cajamarca 

Sí ( ) 

No ( ) 
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Anexo 6 
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Anexo 7 
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Anexo 8 
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Anexo 9 
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Anexo 10 
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Anexo 11 
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Anexo 12 
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Anexo 13 
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