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RESUMEN

El objetivo de esta investigacion fue describir el nivel de conocimiento sobre
marketing odontolégico de los cirujanos dentistas en la ciudad de Huamanga, 2021.

Se us6 el método cientifico en el presente estudio, la investigacion fue de tipo
basica y de nivel descriptivo. La poblacion estuvo conformada por 500 odont6logos
colegiados en Huamanga, informacion brindada por el colegio odontolégico de
Ayacucho, afio 2021 y la muestra fue recolectada de forma probabilistica con un total
de 207 cirujanos dentistas, participantes en la encuesta.

Dentro de los resultados principales se encontré un nivel bajo de conocimiento
en marketing odontolégico de los cuales 60 fueron mujeres y 59 varones. En referencia
ala edad, el rango de 22 a 30 afios fue el mas prevalente con un nivel de conocimiento
bajo, asi mismo dentro de los afios de experiencia laboral predominé entre 0 a 10 afios
y el sector fue el privado con un nivel bajo de conocimiento en marketing odontoldgico.

En conclusién, se describié que el nivel de conocimiento de marketing mas

prevalente fue de nivel bajo con el 57.5%.

PALABRA CLAVE: Marketing, odontologo, investigacion, Huamanga.
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ABASTRACT

The objective of this research was to describe the level of knowledge about dental

marketing of dental surgeons in the city of Huamanga, 2021.

The scientific method was used in this study, the research was of a basic type with a
descriptive level. The population consisted of 500 registered dentists from Huamanga,
information provided by the dental school of Ayacucho in 2021 and the sample was

collected in a probabilistic way with a total of 207 dental surgeons participating in the survey.

Among the main results, a low level of knowledge in dental marketing was found, of
which 60 were women and 59 were men. Regarding age, the range of 22 to 30 years was
the most prevalent with a low level of knowledge, likewise within the years of work
experience between 0 and 10 years prevailed and the sector was the private sector with a

low level of knowledge in dental marketing.

In conclusion, the research prevalent level of marketing knowledge was estimated

to be low at 57.5%.

KEYWORD: Marketing, dentist, research, Huamanga.
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INTRODUCCION

El marketing es importante en los principios del consumo y marketeo, de igual
manera como en la atencién del cliente o paciente y en relacién a estos elementos de

marketing con la visibn amplia de la empresa y sus funciones.

Marketing debe anticiparte a lo que requieren los clientes o pacientes, pero debemos
ahondar muy profundamente con una vision amplia, debemos plantear y superar las
propuestas dadas por el operador y procurar que los pacientes vivan experiencias
inolvidables durante el proceso, la satisfaccion debe ser en ambos aspectos tanto en los
productos y servicios, de tal manera con la experiencia y un buen andlisis se puede
recolectar la informacion necesaria y obtener un buen sustento para conservar a todos

nuestros clientes o pacientes, sorprendiéndolos gracias a la informacién recolectada.

Si bien es cierto al cirujano dentista solo se le forma para brindar una atencion
correcta a sus pacientes, por lo que es indispensable conocer y ver las necesidades que el
paciente le exige de manera subjetiva, el cual consiste en una atencion integral,
promocional y preventiva dentro de la odontologia, de la misma forma el ejercicio
profesional de la practica odontolégica necesita aportar innovaciones actuales basadas en
la investigacion de las nuevas técnicas que consisten en una administracién moderna, el
cual mejorara la atencion al paciente. El profesional “cirujano dentista” pretende sobresalir
y hacer reconocer sus servicios frente a cualquier problematica, en este transcurso puede
ocasionar una deficiencia en la atencién odontolégica que se propone al paciente, por el

cual debe tomar las medidas correctas y conocimientos del marketing adquirido.



Al respecto es indispensable recalcar que en la actualidad el profesional lucha,
independientemente de los distintos aspectos que se mencionan, como los culturales,

educacion en salud odontoldgica, en lo material o consumo predisponente.

En razon a lo mencionado, se tiene en conocimiento que el marketing odontolégico
es indispensable dentro de la captacidén de pacientes y que todo profesional debe conocer
los distintos campos o carreras profesionales, uno de los puntos importantes que abarca el
marketing son profesiones que se encuentren centradas en la salud publica priorizando la
promocién y prevencién de la salud, el cual pone como base el conocimiento y la
satisfaccion de las necesidades de la poblacion previo a un estudio, brindando un excelente

servicio de calidad y mejorando la calidad de vida del individuo.

Segun los antecedentes se presencia un bajo nivel en conocimiento de marketing y
atencion deficiente en el servicio de odontologia por lo cual es indispensable conocer
cuanto sabe un cirujano dentista sobre marketing y mejorar la atencion a los pacientes y

poder crear nuevas estrategias en marketing odontol4gico.

Por ello en la presente investigacion se estimé el nivel de conocimiento en

marketing odontolégico en cirujanos dentistas de Huamanga, 2021.



CAPITULO I

PLANTEAMIENTO DEL ESTUDIO

1.1 Planteamiento y formulacién del problema

Para administrar y manejar una gestibn empresarial, las empresas deben
trabajar con distintos modelos de negocios y trabajos que van destinados a
permanecer y resaltar en el mercado exterior. Estos disefios de modelos tienen como
propésito crear u ofrecer valor y calidad en los servicios de utilidad a los clientes o
pacientes. La gestién del marketing tiene como propdésito crear y emprender nuevas
gestiones para ser base fundamental en el crecimiento de la empresa. (1)

En la investigacién de Morales (2), se concluye que el marketing odontolégico
en la practica cotidiana describe al marketing como un empleo comercial; por lo que lo
posiciona en relacion a la venta de servicios en atenciones odontoldgicas donde el
principal objetivo es el lucro monetario.

Asimismo, Tong (3) menciona en su investigacion que los conocimientos del
marketing contribuyen al desarrollo dentro de las actividades odontoldgicas, por lo cual
es esencial conocer las 4 caracteristicas principales como: la promocion, precio,

servicio y plazas descritas en el marketing.
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En la actualidad Huamanga, al ser la capital del departamento de Ayacucho, es
la ciudad méas poblada de la zona donde se encuentra una gran cantidad de cirujanos
dentistas con un aproximado de 500 colegiados; Por lo que la oferta odontolégica
crecid en los ultimos afos, se observa un tipo de marketing poco ético donde
promocionan sus servicios a precios excesivamente bajos, usando cualquier tipo de
recursos para conseguir nuevos pacientes. El cirujano dentista debe poseer todos los
conocimientos en marketing y realizar la respectiva aplicacién que consta de sus
principios y estrategias.

Por lo que nos planteamos la siguiente pregunta de investigacién: ¢ Cual es el
nivel de conocimiento sobre marketing odontoldgico de los cirujanos dentistas en la
ciudad de Huamanga, 20217

1.2 Objetivo

Objetivo General

Describir el nivel de conocimiento sobre marketing odontolégico de los

cirujanos dentistas en la ciudad de Huamanga, 2021.
Objetivos Especificos

Identificar el nivel de conocimiento sobre el marketing odontolégico,
segun el género, de los cirujanos dentistas en la ciudad de Huamanga, 2021.

Identificar el nivel de conocimiento sobre el marketing odontoldgico,
segun la edad, de los cirujanos dentistas en la ciudad de Huamanga, 2021.

Identificar el nivel de conocimiento sobre el marketing odontoldgico,
segun el tiempo de experiencia laboral, de los cirujanos dentistas en la ciudad de
Huamanga, 2021.

Identificar el nivel de conocimiento sobre el marketing odontoldgico,

segun el ambito clinico, de los cirujanos dentistas en la ciudad de Huamanga, 2021.

12



1.3 Justificacion
Esta investigacion busca difundir informacién de los distintos conocimientos de
marketing, debido a la gran cantidad de odontélogos y consultorios dentales existentes
y asi crear en un futuro la implementacion de cursos o programas de formacion
profesional sobre asignaturas de marketing odontologica en el pre grado o que el
colegio odontolégico promueva cursos o capacitaciones actuales referentes al tema.
El presente trabajo de investigacion permitira que futuros trabajos de
investigacion lo tomen como referencia relacionado al marketing odontol6gico, los
resultados que obtengamos serdn muy importantes ya que nos permitiran tomar
medidas y acciones correspondientes frente a la realidad, permitiéndonos conocer si
los cirujanos dentistas de la ciudad de Huamanga poseen conocimientos sobre el
marketing odontolégico.
1.4 Hipotesis y descripcion de variables
Esta investigacion por ser de alcance descriptivo y al no manipular las variables
no lleva hipétesis. (4)
La variable principal: Conocimientos de Marketing Odontolégico
Las variables secundarias: Sexo, grupo etario, afios de experiencia, practica

clinica.
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CAPITULO lI:

MARCO TEORICO

2.1 Antecedentes del problema

Miranda (5) concluye que la relacion entre el uso de las herramientas del
marketing digital actual no guarda relacién con el posicionamiento actual del
consultorio Smile Dental Care que se encuentra en la ciudad de Truijillo.

Mamani (6) en su investigacion concluye principalmente que en el sector
publico y también el privado poseen un nivel de conocimiento regular, por lo que se
menciona que el nivel de conocimiento frente a la mercadotecnia de servicios en la
salud es deficiente. En relacion a las actitudes lo que prevalecio fue el de acuerdo, el
cual presentan una actitud favorable frente a las ensefianzas del marketing

odontoldgico en sus diferentes campos.
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Flores (7) en su investigacion llegd a la principal conclusion, que existe una
baja posicién de marketing en la muestra, es causado por la deficiencia en el ambito
publicitario el cual no desarrollé la empresa, por lo que se recomendé realizar
diferentes publicidades y estudios anuales de mercadotecnia para mejorar el

crecimiento empresarial.

Garcia (8) su trabajo concluye que los cirujanos dentistas del colegio
odontoldgico de Loreto durante el afio 2017 si guardan relacién con los conocimientos
sobre marketing odontol6gico relacionado a la edad, tiempo de egresados, género,

experiencia laboral y ocupacion de especialidad.

Barcena (9) en su trabajo concluye que las distintas estrategias planteadas en
su estudio de investigacion buscan un mejoramiento del servicio con capacitaciones
constantes del odontdlogo y especialistas. Este estudio buscé obtener nuevos
pacientes a través de la estrategia de la publicidad digital, ya sean las distintas redes

sociales y anuncios que propone el internet.

Collazos (10) en su investigacién llegdé a la conclusién, donde la clinica
Odontologica OD3 pretende dar un valor diferencial en la que elabora 3 ventajas que
consisten en brindar una flexibilidad en el horario que prestara a la atencion,
convenios comerciales, calidad y estandarizacién de los servicios. Sumando a ello,
propone que todos los profesionales que pertenezcan a la clinica odontolégica sean
especialistas, con todos los equipos e insumos que requieran para brindar lo

necesario.

Cérdenas (11) en su trabajo investigativo concluye que las autoridades

universitarias deben incluir un plan académico donde se lleve el curso o asignatura
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de marketing odontoldgico, lo cual busca reforzar y dar a conocer los temas y manejo
a los estudiantes de odontologia, busca fomentar la investigacion en marketing

odontoldgico.

Rodriguez (12) en su trabajo lleg6 a la conclusion, de que los pacientes siguen
decepcionados, omitiendo los esfuerzos que se propusieron frente al marketing
actual, los expertos en marketing contindan una ardua investigacion para dar
soluciones basadas en datos actuales para los retos que se establecieron. Las
empresas al no usar las informaciones correctas y una buena estrategia pierden toda

la capacidad de brindar sentido a la informacion que se da en el proceso de marketeo.

Oro (13) en su investigacion concluye, que en la actualidad los consultorios
odontolégicos que realizan la practica privada en Lima en toda la zona norte realizan
estrategias variadas, usan como referencia en su estudio el marketing mix en el cual

prioriza la estrategia de precio.

Morales (14) en su investigacion concluye que se obtuvo una relacion baja
entre la gestién de consultorios odontoldgicos y la calidad de vida de los cirujanos

dentistas.

Sarango (15) en su investigacion concluye que la satisfaccion y la atencion de
los pacientes atendidos en la ciudad de Piura — provincia Sullana no se relacionan
en referencia al sexo y grado de instruccion, pero si se relaciona en referencia a la

edad.

Solis (16) en su investigacion concluye que el rango de edad de 31 a 40 afios

predomind en conocimiento de marketing odontolégico, las especialidades mas
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resaltantes fueron el de endodoncia y operatoria dental, la experiencia mas frecuente
dentro del sector de trabajo fue el privado.

Renteria (17) en su investigacion concluye que dentro del nivel de satisfaccion
predomind el muy satisfecho con un porcentaje de 74%, seguido por el satisfecho
con un 25% y solo el 1% se mostr6 indiferente. En tanto en el sexo el que presenté
mayor satisfaccion fueron los varones con un 71%, y los que se mostraron
indiferentes con un 3%. En el presente estudio la atencién brindada lleg6 al nivel de
muy satisfecho.

Yarma (18) en su investigacion concluye que el marketing odontolégico frente
al posicionamiento de la clinica dental “Nuestras sonrisas” tienen un grado de
correlacion moderada y que si existe relacion entre ambas variables principales

estudiadas.

2.2 Bases tedricas
2.2.1. Conocimiento: En las distintas etapas de las historias, el conocimiento ha sido
un tema de controversia y fue definido de distintas maneras, uno de los
principales autores que estudi6 el conocimiento fue Aristételes el cual lo definid
como toda informacion recabada en los afios por las distintas experiencias que
el individuo aprende en contacto con la realidad, dentro de este tenemos al

conocimiento explicito que es fundamental conocerlo.

El conocimiento explicito es la informacion formal que brinda la literatura
con base cientifica y documentos especializados, como articulos cientificos,
trabajos de investigacion, guias de practicas clinicas, planes de actuaciones

estandarizadas, planes validados, libros, etc.

El conocimiento es fundamental ya que ayuda a las personas que lo

adquieren a fortalecer, nutrir, aumentar y ejercer sus capacidades para

17



desenvolverse y ejecutarlo, en el area de salud. El objetivo fundamental del
conocimiento es ayudar a los profesionales a conocer los tipos de recursos,

destrezas y conceptos para entender algo y asi puedan ser aplicados. (19)

2.2.1.1. Tipos de Conocimientos

Conocimiento empirico

El individuo tiene como objetivo reconocer y diferenciar las cosas a
través de la rutina, se refiere a la experiencia o practica que adquiere

con el tiempo.

Conocimiento teérico

En este tipo de conocimiento el individuo adquiere el conocimiento solo

tedricamente y no es posible comprobarlo a través de la practica.

Conocimiento cientifico

Este tipo de conocimiento presenta ciertas caracteristicas que consisten
principalmente en el orden, progresion, jerarquias y predicciones,

consiste principalmente en la aplicacién del método légico.

Conocimiento vulgar

Este conocimiento se adquiere en la vida rutinaria como el trato con las
personas, naturaleza y campo laboral. Dentro de sus caracteristicas

principales estan: caracter superficial, empirico y no sistematizado.

18



Conocimiento popular

Este tipo de conocimiento consiste en que la informacion se trasmite
vagamente sin ninguna critica de las fuentes, es decir no se validan, va
destinada a la poblaciébn en general y posee un lenguaje comun y

sencillo.

Conocimiento de divulgacion

Este tipo de conocimiento consiste en todas las actividades que van
orientadas a manifestar informacién o contenidos que no son novedosos
0 no son sacados de fuentes con referencia literal. Expresa la
informacion de primera mano, pero este debe cumplir con la cultura y

tecnologia. (20)

2.2.2 Marketing

Marketing es todo lo que una persona hace para promocionar y dar a conocer
su empresa, desde el instante en el que lo obtiene hasta el punto adecuado donde
los clientes o compradores regularmente compran o adquieren su producto o servicio
y empiezan a patrocinar su negocio como emprendimiento. Marketing también es
definido como un circulo continuo que comienza gracias a una idea centrada para
generar ingresos y que se completa cuando la persona tiene el apoyo de negocios
recurrentes o coadyuvantes y con referencias de sus clientes o pacientes actuales,

si no cumple este circulo puede llegar a la quiebra. (21)

La esencia del marketing es planificar un producto o servicio de utilidad para
gue los clientes manejen mejor su mercado empresarial y de esta manera satisfagan
y compensen todas sus necesidades, por lo cual se debe brindar servicios con
precios accesibles y la zona de cobertura debe ser de reparticion amplia, asi como

crear un plan promocional que consista en la difusion y adquisicion. Pero la ecuacion
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del marketing comercial para estar culminada requiere de un conjunto de contextos

referentes denominado marketing estratégico y un plan marketing. (22)

2.2.2.1 Tecnologia en Marketing

La tecnologia en el marketing es fundamental ya que ofrece a los
pequefios empresarios una clara ventaja si es aplicada, evidentemente no
muy justa, permitiéndoles brindar materiales de marketing de primera clase
y calidad que antes necesitaban de mayores presupuestos y ahora solo
necesitan de mucha creacion. La tecnologia ha cambiado en los distintos

campos, el campo de juego es lo que a mucha gente le gusta mas.

La television por cable y por satélite, el internet, las maquinas de fax y los
softwares para empresarios dan una ventaja crucial y amplia en el

marketing. (21)

2.2.2.2 Diferencia entre plan estratégico de Marketing y plan Marketing

Dentro del marketing existen distintos tipos de estrategias por lo que

las principales son el plan estratégico de Marketing y plan Marketing.

El plan estratégico de marketing consiste en estudiar, analizar y
explicar la situacién actual de mercadeo, viendo las deficiencias y
oportunidades que enfrentan los consultorios 0 empresas, visualiza las
metas y traza los objetivos para crear estrategias que generen una alta
captaciéon de pacientes o clientes. Esto finaliza con una adecuada

fiscalizacion. (23)
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2.2.3 Tipos de Marketing

Son el estratégico y el operativo dentro de estos dos tenemos el marketing

gue se aplica con mas frecuencia siendo el marketing mix.

El marketing mix consta principalmente de 4 caracteristicas indispensables
esto fue escrito por McCarthy (producto, precio, plaza y promocién. El marketing
mix son las distintas combinaciones de los componentes mencionados por
McCarthy los cuales son operativos de toda empresa que tiene como objetivo llegar
al publico que requiere de sus servicios y con eso cumplir con las metas trazadas.

(22)

El marketing mix define como, cuando, donde y quien alcanzara estas metas,
en pocas palabras las tacticas de marketing mix define la manera en que usted
planifica instrumentar sus metas y objetivos de marketing. Cada componente del mix
es una funciéon de marketing, estas trabajan en conjunto para alcanzar sus metas.

(23)
2.2.3.1 Leyes del marketing

Se hace mencién en un libro acerca de las 22 leyes que son esenciales
dentro del marketing, considerando y analizando los distintos mercados para

plantearlos. (24)

- Liderazgo

- Categoria

- Mente

- Percepcién

- Concentracion
- Exclusividad

- De la escalera

21



- De la dualidad

- De lo opuesto

- De la division

- De la extension de linea
- Del sacrificio

- De los atributos

- De la sinceridad

- De la singularidad

- De lo impredecible

- Del éxito

- Del fracaso

- De la nota seccionalita
- De la aceleracion

- De los recursos

2.2.4 Marketing en Odontologia

Es de conocimiento general que la odontologia es una profesiéon que avanza
cientifica y tecnolégicamente con el pasar de los afios, sus principales prioridades
van en relacién a la investigacion y las distintas actualizaciones, un claro ejemplo de
este avance son los materiales empleados en la practica clinica y las nuevas técnicas

odontolégicas como el uso del Endo motor, escaneres odontolégicos y Cad Cam.

Asi mismo, el mercado laboral se ha vuelto muy competente debido a la alta
presencia de profesionales, como también al aumento de los cirujanos dentistas y
clinicas privadas que brindan los servicios odontologicos, aseguradoras,

corporaciones, cooperativas, convenios con entidades financieras, etc.
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El marketing fue estudiado por grandes cientificos de la administracién, los
cuales lo definieron como una funcion unica y capital de todo tipo de emprendimiento
gue consista en crear areas de comercializacion con distintas metas. Las principales
caracteristicas de estas metas son: buscar, atraer, conquistar, atender y conservar a
los antiguos y nuevos clientes o pacientes; Por lo que si se engloba al campo
odontolégico, esta se presenta como toda prioridad y debe ser un instrumento
determinante para la practica clinica profesional siguiendo los pasos mencionados
en la meta y de esta manera imponerse en un 6ptimo campo de trabajo “consultorio-

empresa”. (25)

2.2.4.1 Estrategias de Marketing odontolégico

Las estrategias del Marketing odontol6gico buscan generar gran
satisfaccion en los pacientes priorizando en sus necesidades, el odontélogo
busca superar las metas, se traza y busca aportar en el crecimiento y

desarrollo de la clinica odontoldgica.

El desarrollo y la aplicacion de estas estrategias dentro del marketing
odontoldgico tienen como funcién lograr un mejor posicionamiento: Dentro de

estas estrategias estan:

Lograr que las personas la reconozcan como algo de utilidad y provecho

para su persona y para los individuos quienes las rodean.

La atencion con mayor calidad y una buena adecuacion, con honorarios

accesibles y buen trato personal tanto del operador como asistente.
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Dentro del campo de los ambientes se desea que sean agradables,
donde los pacientes se sientan tratados con amabilidad, respeto y amor,
cuando se vea su utilidad, este consultorio también debe tener un campo de
distraccion esto producira que mas gente querra aprovechar de sus ventajas,

asi al incrementarse la demanda y adquisicion de mas pacientes. (26)

La tecnologia digital actual e internet en los mdviles han venido
evolucionado y cada dia hay mas formas y herramientas que ayudan la
gestion y el manejo diario de las clinicas y consultorios odontolégicos siendo

la mas comun el marketing dental en internet.

2.2.4.2 Marketing Odontolégico en la actualidad

En la actualidad hay plataformas o softwares en la odontologia que al
momento que se digitaliza la informacion este programa nos brinda el
diagnéstico, ya sea un diagnéstico individual con una estrategia de
tratamiento basado en la evidencia actual. Cuando uno usa la inteligencia
artificial "IA" la informacion saldra inmediatamente por lo que se le podra

mostrar al paciente sin ninguna espera u otra cita.

Los pacientes podran visualizar las indicaciones del tratamiento, junto con
los precios, como también dentro del procedimiento que se realizara podran
ver las consecuencias y riesgos que el cirujano dentista pueda tener

ofreciendo un mejor resultado. (12)

Uno de los campos mas avanzados es la tecnologia de disefio de
sonrisa el cual nos permite digitalizar la sonrisa del paciente con un escaner
intraoral o con una fotografia clinica colocandolo en el ordenador y asi
realizar un disefo frente al paciente el cual puede optar el modelo a gusto,

de esta manera quedar conforme con mencionado tratamiento. La
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tecnologia digital como también el internet han avanzado tecnol6gicamente
y cada dia existen mas formas y herramientas que facilitan el manejo en la
gestion diaria de las clinicas y consultorios odontoldgicos siendo la mas

comun el marketing dental en internet. (26)

2.2.4.3 Marketing de Inteligencia Artificial

Este tipo de inteligencia utiliza un software que consiste en la
inteligencia artificial donde consiste en analizar y predecir, también posee

un aprendizaje automatico, retroalimentacion, sistema de control.

Esta inteligencia también posee algoritmos y un lenguaje automatizado el
cual brindara a las vendedoras una solucién rapida, con un control de

inventario en ventas, 6ptimos en el analisis e ideas dentro del marketing.

Al sistematizar gran parte del trabajo analitico que suelen hacer los
especialistas en marketing, la empresa puede obtener los siguientes

resultados:

1. Evaluar los ingresos y obtener resultados exponencialmente mejores en

el marketing.

2. Tomar decisiones adecuadas en las inversiones.

3. Eliminar costos.

4. Promover la neutralidad en las inversiones.

5. Operar a un ritmo adecuado Yy correcto. (12)
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2.2.4.4 Tendencias actuales del marketing odontolégico

Las redes sociales: Las redes sociales nos brindan servicios actuales
como anuncios pagados, servicios de videos en vivo, publicidades, etc. Por
ello se debe de imponer técnicas atractivas y comerciales que estén activos
como aplicativos como Instagram, Facebook, Pinterest, TikTok, K-way entre
otros aplicativos. Asi también se puede adquirir 0 suscribirse a una

plataforma por medio de pago en las redes y generar mayores seguidores.

Video en vivo: El video marketing es fundamental ya que ha sido en la
actualidad un boom durante algun tiempo y eso no va a cambiar pronto. En
estos videos uno puede mostrar los distintos procedimientos y llamar la

atencion.

El marketing por mensaje de texto: Este tipo de tendencia consiste en
el envio de mensajes de textos a través de los celulares maviles, ya que las

personas poseen mas este servicio por celular.

Personalizacion: La personalizacién esta basada en toda informacion
personal con los siguientes datos: nombres completos, descuentos,

informacion personal, también consideran los descuentos y ofertas.

Comercializacion local: Los cirujanos dentistas dentro del marketing
deben arriesgar en un marketing local sin ninguna restriccion o limitaciones
ni peros. Esto se debe a que casi el 90% de los individuos que desean una
clinica odontolégica buscan los servicios a través de la plataforma Google,

a si encontrando consultorios odontoldgicos registrados. (12)
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2.3 Definicién de términos basicos

- Marketing: Consiste en planificar un producto o servicio de utilidad para su
mercado de preferencia que conlleve a sus necesidades siendo indispensable para

ello colocar un precio y una forma adecuada de distribucion. (21)

- Accesibilidad: Es la relacion entre los servicios de salud y los usuarios en la

que ambos obtendrian la posibilidad de encontrarse como el de no encontrase. (22)

- Servicios: Un servicio es cualquier actividad o beneficio que una parte pueda
brindar a la otra que sea esencialmente intangible y que no resulte en propiedad de

cosa alguna. Su produccion puede o no estar ligada a un producto fisico- (16)

- Conocimiento: Informacion formal recolectada mediante todo tipo de estudio

cientifico, practica clinica, libros, entre otros. (19)

- Conocimiento sobre el marketing odontoldgico: Conjunto de conceptos e

ideas acerca de las ideas basicas del marketing odontol6gico (6)

- Marketing de servicios: Es la especialidad del marketing que actlda en los
procesos que buscan la satisfaccion de las necesidades de los consumidores

siendo fundamental transmitir un bien hacia el cliente. (10)
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CAPITULO IIl;

METODOLOGIA

3.1 Métodos, y alcance de la investigacion
El método cientifico presentado en este estudio de investigacion fue el de
Bunge (27), lo que define “un conjunto de distintos procedimientos que consiste en

elaborar los problemas cientificos y se colocan a prueba las hipétesis cientificas”.

El tipo de investigacion que se desarrollé es el de tipo basica, segun
Hernandez et al. (4), describe este tipo de investigacion “como generar o ampliar
conocimientos sobre un tema o area de conocimiento”.

El nivel de investigacion es el descriptivo ya que se realizara la descripcion de
las variables de estudio en su estado natural y de qué manera se manifiesta (4).

3.2 Disefio de la investigacion

Disefio No experimental, debido a la no manipulaciéon de las variables del
estudio; observacional ya que solo se observara y no se intervendra en el problema
planteado; y transversal prospectivo ya que la informacién sera obtenida en una sola

observacion y en el presente.
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3.3 Poblacion y muestra
La poblacién esta conformada por los profesionales cirujanos dentistas que
trabajan en la ciudad de Huamanga, que segun el reporte del Colegio Odontolégico
del Per — Region Ayacucho, son 500 colegiados.

Para elaborar el tamafio de la muestra se utilizo la siguiente formula:

n= ZZ*N*p*q

(N-1)E*+Z**p*q

n = Tamafo de la Muestra

N = Valor de la Poblacién

Z =Valor critico correspondiente un coeficiente de confianza del cual se desea
hacer la investigaciéon

p = Proporcién proporcional de ocurrencia de un evento

g = Proporcién proporcional de no ocurrencia de un evento

E = Error Muestral.

Caélculo de la férmula

N =500
Z = para un nivel de confianza del 95% = 1.96
p =50% = 0.50

g=(1-p)=(1-0.50)=0.5
E = 5% = 0.05%

Sustituyendo:

n= (1.96)2 (500) (0.5) (0.5)
(500-1) (0.05)% + (1.96) (0.5) (0.5)

n = 208,54; redondeando sera igual a 209 cirujanos dentistas.
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Criterios de Inclusion y Exclusion
Criterios de inclusion
Cirujanos Dentistas colegiados en la Ciudad de Huamanga.
Cirujanos Dentistas que firmen el consentimiento informado.
Criterios de exclusion
Cirujanos Dentistas que no deseen participar en la investigacion.

Cirujanos Dentistas que laboran en la ciudad de Huamanga, pero
colegiados en otros departamentos.

Cirujanos Dentistas inhabilitados

Técnica de muestreo probabilistico aleatorio simple y constara de 207 dentistas.

Se selecciond la participacién de los individuos de manera aleatoria, tomando en
cuenta la cantidad de cirujanos dentistas participantes en el presente estudio de
investigacion.

3.4 Técnicas e instrumentos de recolecciéon de datos

Se utiliz6 la técnica de campo de encuesta, en el cual se utiliz6 el Google Form.
Se descartaron 2 encuestas con datos que no tenian relacién como edad y afios de
experiencia.

El instrumento para la recopilacion de datos fue el cuestionario que consistio
de preguntas cerradas que consistid6 en el tema de conocimientos de Marketing

odontoldgico, considerado del trabajo de investigacion de Garcia (8).
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CAPITULO IV;
RESULTADOS Y DISCUSION

4.1 Resultados del tratamiento y andlisis de la informacion

Tabla 1 Nivel de conocimiento de Marketing en los Cirujanos Dentistas

Frecuencia Porcentaje
Bajo 119 57.5%
Medio 71 34.3%
Alto 17 8.2%
Total
207 100.0%

Interpretacién: En la tabla 1, de los 207 encuestados se encontr6 que 119 odontélogos
poseen un nivel de conocimiento de Marketing bajo, dando una prevalencia de 57.5%,
seguido por el medio de 71 con una prevalencia de 34.3% vy alto de 17 con una

prevalencia de 8.2%.
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Tabla 2 Nivel de conocimiento de Marketing segun el sexo de los Cirujanos Dentistas

Nivel de conocimiento

Sexo Bajo Medio Alto
Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje
Femenino 60 58.8% 33 32.4% 9 8.8%
Masculino 59 56.2% 38 36.2% 8 7.6%
Total 119 57.5% 71 34.3% 17 8.2%

Interpretacion: En la tabla 2, de los 207 encuestados, 102 fueron de sexo femenino
con un nivel de conocimiento bajo predominante y una prevalencia de 58.8%, seguido
por el nivel medio con una prevalencia de 32.4% y finalizando en el nivel alto con una
prevalencia de 8.8%. En el sexo masculino fueron 105 donde también predoming el
nivel bajo de conocimientos con una prevalencia de 56.2%, seguido por el nivel medio

con una prevalencia de 36.2% y el alto con una prevalencia de 7.6%.

Tabla 3 Nivel de conocimiento de Marketing segun la edad de los Cirujanos Dentistas

Nivel de conocimiento

Rango

de Bajo Medio Alto
edad

Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje

de 22
a 30 48 63.2% 19 25.0% 9 11.8%
de 31
a 40 34 65.4% 16 30.8% 2 3.8%
de 41
a 50 26 47.3% 24 43.6% > 9.1%
mas 11 12 1
de 50 45.8% 50.0% 4.2%
Total 119 57.5% 71 34.3% 17 8.2%

Interpretacion: En la tabla 3, de los 207 cirujanos dentistas el grupo etario mas
numeroso se encuentra entre 22 a 30 afios con 76 participantes en cuyo grupo el
nivel de conocimiento mas frecuente es el bajo con una prevalencia de 63.2%,

seguido por los de 31 a 40 afios con 52 participantes y un nivel de conocimiento bajo
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con una prevalencia de 65.4%, los de 41 a 50 afios con 55 participantes y un nivel
de conocimiento bajo con una prevalencia de 47.3%. Mientras que de mas de 50
afos solo tuvieron 24 participantes con un nivel medio de conocimiento con una

prevalencia de 50.0%.

Tabla 4 Afos de experiencia laboral y nivel de conocimiento de marketing de los
cirujanos dentistas

Nivel de conocimiento Total
Recuento
Bajo  Porcentaje Medio Porcentaje Alto Porcentaje
de0a  gg 62.9% 38 288% 11 83% 132
10 afios
Afos de de 11 a
experiencia 20 25 51.0% 20 40.8% 4 8.2% 49
g‘oas de 44 42.3% 13 50% 2 7.7% 26
Total 119 57.5% 71 34.3% 17 8.2% 207

Interpretaciéon: En la tabla 4, de los 207 cirujanos dentistas encuestados dentro de
los afios de experiencia laboral, el de 0 a 10 fue mayor con 132 participantes en el
cual predomino el nivel de conocimiento bajo con una prevalencia de 62.9%, seguido
por el grupo de 11 a 20 afios con 49 participantes con un nivel de conocimiento bajo
y una prevalencia de 51.0% y los de 20 afios a mas con 26 participantes con un nivel

de conocimiento medio y una prevalencia de 50%.
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Tabla 5 Tipos ambitos de practica clinica y nivel de conocimiento de marketing de
los cirujanos dentistas

Nivel de conocimiento Total
Recuento . . . . .
Bajo Porcentaje Medio Porcentaje Alto Porcentaje

) Privado 52 64.2% 23 28.4% 6 7.4% 81
Ambito
de su Publico 26 68.4% 7 18.4% 5 13.2% 38
practica

Mixto 41 46.6% 41 46.6% 6 6.8% 88
Total 119 57.5% 71 34.3% 17 8.2% 207

Interpretacién: De los 207 encuestados se encontré que 81 odontoélogos laboran en
el sector privado en el cual predomind el nivel de conocimiento bajo con una
prevalencia de 64.2%, seguido por el sector mixto con 88 y una prevalencia de 46.6%
con un nivel de conocimiento bajo y medio en ambos y en el sector publico con 38

participantes con una prevalencia de 68.4% con un nivel de conocimiento bajo.
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Tabla 6 Calculo del error estdndar del nivel de Conocimiento de Marketing en los
Cirujanos Dentistas

1- Error
Muestra Prevalencia prevalencia Estandar
Estadistico n p Q p*q
n

Nivel de
conocimiento
Alto 207 0.082 0.918 0.019
Nivel de
conocimiento
Medio 207 0.343 0.657 0.033
Nivel de
conocimiento
Bajo 207 0.575 0.425 0.034

Interpretacion: En la tabla 6, se consider6 una muestra de 207 encuestados donde
se calculé el error estandar para las variables categéricas de los distintos niveles de
conocimientos, encontrandose para el nivel de conocimiento bajo una prevalencia de
57.5% con un error estandar de 0.034, de igual manera para la variable categorica
nivel de conocimiento medio con una prevalencia de 34.3% y un error estandar de
0.033 y finalizando en la variable categdrica nivel de conocimiento alto con una

prevalencia de 0.82% y un error estdndar de 0.019.
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Tabla 7 Intervalos de confianza de la prevalencia del nivel de conocimiento de
marketing odontoldgico

Intervalos de confianza

Muestra Prevalencia 95%
Estadistico n p Lim't_e Lim'tel
Inferior Superior

Nivel de
conocimiento
Alto 207 0.082 0.045 0.119
Nivel de
conocimiento
Medio 207 0.343 0.278 0.408
Nivel de
conocimiento
Bajo 207 0.575 0.508 0.642

Interpretacion: En la tabla 7, el intervalo de confianza del 95%. Para la variable nivel
de conocimiento de marketing bajo se encontré un limite inferior de 0.508, un limite
superior de 0.642, seguido por un nivel de conocimiento medio con un limite inferior
de 0.278 y un limite superior de 0.408 y para el nivel de conocimiento alto un limite

inferior de 0.045 y el superior de 0.119.

4.2 Prueba de hipoétesis

No presenta hipétesis.
4.3 Discusion de resultados

En el presente estudio de investigacion se evidencié que el nivel de
conocimiento de marketing méas prevalente fue el bajo con un 57.5%, seguido por el
nivel medio con un 34.3% Yy finalizando con el nivel alto con 8.2%. A diferencia del
estudio de Mamani (6), quien encontrd un nivel medio de conocimiento en marketing
con una prevalencia de 50.5%. De forma semejante Garcia (8), en su trabajo de
investigacion, encontré una prevalencia de nivel de conocimiento bajo con el 77.9%,
el cual tiene mayor porcentaje que nuestro estudio. En el estudio de Yarma (18), los
cirujanos dentistas poseen un nivel de conocimiento en marketing regular con

42.86%, seguido por el bajo con 40.82% y alto con 16.33%, este estudio discrepa de
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nuestros resultados al igual que el estudio de Cardenas (11), que en su estudio de
conocimiento sobre marketing digital odontol6gico obtuvo un resultado satisfactorio
con 66.70% con conocimiento alto y un 8.3% con un conocimiento deficiente. En
cambio, Morales (2), concluye que un 86.1% posee conocimientos altos en marketing
nuestro estudio discrepa de este y el de Solis (16), quien también concluye que el

total de su muestra posee un nivel alto de conocimiento en marketing con el 56%.

En relacion a la edad, Mamani (6), concluyd que el grupo etario de 41 a 50
afios poseen un nivel de conocimiento en marketing odontol6gico regular con 58.3%
a diferencia de nuestro estudio en el cual predominé el rango de 22 a 30 afios con
un nivel de conocimiento bajo en marketing y una prevalencia de 63.2%,
discrepamos con Garcia (8), quien menciona que los odontdlogos de 41 afios a mas
poseen nivel de conocimiento bajo con una prevalencia de 44.2%, de la misma
manera discrepamos con Yarma (18), quien encontré que el rango de 41 afios a
mAas poseen un nivel de conocimiento regular con una prevalencia de 46.67%, este
estudio también discrepa con el de Solis (16), quien menciona que el grupo de 31
a 40 afos posee un nivel alto de conocimiento en marketing odontoldgico con una

prevalencia de 31.8%.

En relacion al sexo Garcia (8), menciona que predominé el género femenino
con un nivel de conocimiento bajo con una prevalencia de 45.3% a diferencia de
nuestro estudio que predominé el nivel de conocimiento en marketing bajo, en el
sexo femenino con una prevalencia de 58.8%, nuestro estudio también discrepa
con el de Mamani (6), en el cual predominé el sexo masculino con un nivel de
conocimiento de marketing regular con un valor de 52.5%, de igual manera Yarma
(18), concluyo que el género masculino posee un nivel de conocimiento regular con

una prevalencia de 46.15%, este estudio también discrepa con el nuestro. Solis
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(16), dentro de la variable sexo predominé el género masculino quienes poseen un

nivel alto de conocimiento en marketing con una prevalencia de 34.1%.

Segun los afos de experiencia laboral, Garcia (8), encontré que el grupo con
mas de 5 afios de experiencia laboral posee un nivel de conocimiento bajo con una
prevalencia de 52.3% a diferencia de nuestro estudio que el rango de 0 a 10 afos
posee un nivel de conocimiento en marketing bajo con una prevalencia de 62.9%,
discrepamos con Mamani (6), quien concluye que el 50% del grupo de 0 a 10 afios
presenta un nivel de conocimiento regular, discrepamos también con Solis (16), quien
concluye que el grupo de 0 a 3 afios posee un nivel de conocimiento alto en marketing

con una prevalencia del 52%.

Segun la practica clinica, Garcia (8), obtiene como resultado el predominio del
sector privado quienes poseen un nivel de conocimiento bajo con el 61.6%,
concuerda con nuestro estudio donde también hay predominio del sector privado con
un nivel de conocimiento bajo y una prevalencia de 64.2%, por lo que no
concordamos con Mamani (6), en cuyo estudio predomina el sector privado con un
nivel de conocimiento en marketing regular con el 51.9%. mientras tanto Solis (16),
Refiere que el sector publico posee mayor conocimiento en marketing odontoldgico

con 45.5%, el cual también es diferente a nuestros resultados.
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CONCLUSIONES

El nivel de conocimiento en marketing odontolégico mas prevalente fue el de
nivel bajo con el 57.5% en los cirujanos dentistas de Huamanga, 2021.

Se identificé un nivel bajo de conocimiento en marketing en el sexo femenino,
de los cirujanos dentistas de Huamanga, 2021.

Se identificé un nivel bajo de conocimiento en marketing en el grupo etario de
22 a 30 afios, de los cirujanos dentistas de Huamanga, 2021.

Se identificd un nivel de conocimiento bajo en marketing segun los afios de
experiencia laboral en el grupo de 0 a 10 afos, en los cirujanos dentistas de
Huamanga, 2021.

Se identific6é un nivel bajo de conocimientos de marketing en cirujanos dentistas

segun su ambito laboral en el sector mixto, en Huamanga, 2021.
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ANEXOS

Ficha de recoleccion de datos
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La presente ficha es parte de la investigacion “CONOCIMIENTOS DEL
CIRUJANO DENTISTA SOBRE EL MARKETING ODONTOLOGICO EN LA
CIUDAD DE HUAMANGA 2021” la informacién recolectada es para uso
académico y cientifico exclusivamente segln los principios de bioética y con
absoluta confidencialidad

1ra PARTE: FICHA DE AUTORREGISTRO

A continuacion, encontrara una serie de preguntas que le agradecemos responda con la
mayor veracidad. Este cuestionario es anénimo. No debe poner su nombre. Gracias por
su colaboracion.

Margue con una cruz la respuesta que considere:

1.- Su edad se encuentra entre: (6)

a) 22 a 30 anos

b) 31 a 40 afios

c) 41 a 50 anos

d) mas de 50

2.- Sexo: (B)

a) Femenino

b) Masculino
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3.-Afos de experiencia laboral: ...

4.-El Ambito donde realiza principalmente su Practica Profesional es en el Sector: (6)
a) Pablico

b) Privado

c) Mixto

2da PARTE: CUESTIONARIO DE CONOCIMIENTOS HACIA LA
MERCADOTECNIA EN SALUD *

1.- ;,Cual de los siguientes términos hacen referencia a Marketing?

a) Mercadeo.

b) Mercadotecnia.

¢) Mercadologia.

d) Todas.

e) Ninguna.

2.- 4 Que alternativa NO guarda relacion con Marketing (Mercadotecnia)?

a) Proceso social y administrativo destinadas a satisfacer necesidades y deseos de los
mercados a cambio de una utilidad.

b) Es un proceso integral y de direccion.

¢) Proceso economico gue aumenta el costo y tiempo de produccion.

d) Actividad generadora de directrices encaminadas a seleccionar y desarrollar productos
Y SEervicios.

e) Permite que los individuos obtengan lo que necesiten y deseen al intercambiar
productos y servicios por valores.

3.- ¢ Qué alternativa NO es una ventaja del Marketing (Mercadotecnia) en Odontologia?
a) Eficiencia de los procesos, recursos materiales y humanos.

b) Comunicacion efectiva, constructiva y critica con sus pacientes.

c) Emplear técnicas de mercadeo éticas, responsables y definidas.

d) Conocimientos de las necesidades de su entorno.
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e) Aumenta el tiempo y costo de trabajo en el consultorio.

4.- i Cual de las siguientes alternativas NO es un objetivo del Marketing (Mercadotecnia)?

(6)

a) Maximizar el consumo.

b) Maximizar la satisfaccion del consumidor.

¢) Maximizar los costos de produccion.

d) Maximizar la seleccion.

e) Maximizar la calidad de vida.

5.- ¢ Cual es el Ambito de accién del Marketing (Mercadotecnia)? (6)
a) Ambito comercial (Empresas privadas)

b) Ambito institucional (Organismos no Lucrativos)

c¢) Ambito personal (Profesionales, Politicos, etc.)

d) Todas las anteriores

e) Ninguna

6.- ;Qué alternativa NO pertenece al Marketing Estratégico? (6)

a) Conocer necesidades actuales y futuras de los clientes.

b) Localizar nuevos lugares de mercados.

c) Aumentar el precio de los tratamientos.

d) Orientar a la empresa en busca de oportunidades.

e) Disefar un plan de actuacion que consiga los objetivos trazados.
7.- Con respecto a “Segmentacion de Mercado” marcar la respuesta correcta: (6)
a) Proceso de subdividir un mercado en subconjuntos distintos de clientes que se
comportan y presentan necesidades similares.

b) Estrategias que se aplica al mercado por estar de moda.

¢) No aumenta la eficiencia y la eficacia ni optimiza el uso de los recursos.
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d) Proceso de subdividir el mercado en estratos teniendo en cuenta solo el nivel de
ingresos econdmicos.

e) Disefio de la imagen de |la compafiia para que los clientes comprendan y valoren la
oferta en relacion a sus competidores.

8.- Con respecto a "Posicionamiento” es cierto que: (6)

a) Es la imagen de la companiia para que los clientes comprendan y valoren la oferta en
relacion a sus competidores.

b) Divide al mercado en subconjuntos distintos de clientes que se comportan y presentan
necesidades similares.

¢) Es una estrategia que no es util en la esfera de los servicios de salud d) No permite
una diferenciacion de imagen con la competencia.

e) Aumenta los costos y dificulta Ia utilizacion de los recursos.

9. — La Mercadotecnia o Marketing Relacional permite: (6)

a) Otorgar altos costos en los tratamientos

b) Aumentar las relaciones continuas con los clientes.

c¢) Disminuir la preferencia de los pacientes

d) Fomentar el uso de publicidad

e) Difundir ofertas de los tratamientos

10.- La Mercadotecnia o Marketing mix esta conformado por: (6)
a) Producto — precio — plaza — paciente.

b) Paciente - plaza - precio — segmentacion.

¢) Producto - merchandising -proveedor — plaza.

d) Producto — precio — plaza — promocion.

e) Posicionamiento - plaza - precio — publico
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11.- Con respecto al “Precio” es cierto que: (6)

a) Es el valor o la cantidad de dinero que los clientes tienen que pagar por el producto o
servicio.

b) Esta conformada por Publicidad, Venta personal, Relaciones Publicas y Promocion de
ventas

c) No es la unica variable del marketing mix que produce ingresos econdémicos.

djayb

glayc

12.- Con respecto a “Plaza” marcar la respuesta correcta: (6)

a) No forma parte del marketing mix.

b) Actividades gue la empresa realiza para poner el producto a disposicion del mercado.
¢) Conjunto de atributos tangibles e intangibles gue la empresa ofrece al mercado. d)
Actividades que comunican los beneficios del servicio y persuaden a los mercados a
comprar.

e) Sobre costos que los clientes tienen que pagar como tiempo, comodidad y otros.

13.- Con respecto a “Promocion” se puede afirmar que: (6)

a) Es antietica la utilizacion de la mercadotecnia en la promocion de servicios de salud.

b) Solo se debe usar la promocion en servicios privados.

c) No forma parte de la mezcla del marketing.

d) Es la difusién de los méritos del producto que permite persuadir al publico para que lo
compren.

e) El Marketing es sindnimo de promocion.

14.- ;Cual de las siguientes NO es una herramienta de la *Promocion” ?: (6)

a) Publicidad

b) Venta personal

c) Plaza

d) Relaciones publicas
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e) Merchandising

15.- ; Qué alternativa guarda relacion con Merchandising?: (6)

a) Presenta al comprador final el producto en las mejores condiciones materiales y
psicologicas.

b) Reduccion de precio para aumentar la compra y tornarla atractiva.

c¢) Proceso social y administrativo por el cual los individuos obtienen lo que necesitan y
desean

d) Es una comunicacién paga con la intencion de divulgar productos y servicios. e) Es el
arte de encantar clientes por medio de la charlataneria.

16.- ¢ Cual NO es un factor para el éxito en la Mercadotecnia o Marketing de servicios?
(6)

a) Integracion entre marketing personal y produccion.

b) Gestion de los clientes "uno-a-una".

c) Obtener ganancias a corto plazo sin tener en cuenta acciones futuras.

d) Contemplar la participacion y educacién del cliente.

e) Gestion estratégica de la imagen de la empresa.

17 .- En relacion a los “Servicios”, Marque |la respuesta correcta: (6)

a) Actividades identificables e intangibles que son el objeto principal de una transaccién

para brindar a los clientes satisfaccion de sus necesidades.

b) Bien tangible que los mercados estan dispuestos a adquirir en determinado momento,
lugar y precio.

c¢) Actividades tangibles ideadas para que el productor obtenga mayores beneficios
€economicos.

d) Actividades tangibles que se ofrecen en una transaccion sin tener en cuenta los
deseos y necesidades de los clientes.

e) Los servicios en salud no deben mercadearse.
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18.- ; Cual de las alternativas NO es una caracteristica de los Servicios?: (6)
a) Inseparabilidad.

b) Intangibilidad.

c) Heterogeneidad.

d) Perecebilidad.

e) Tangibilidad.

19.- La clave de la “Fidelizacion” del paciente es: (6)

a) Satisfacer a los clientes.

b) Disminuir los costos.

¢) Aumentar el tiempo de espera.

d) Satisfacer al que ofrece el servicio.

e) Tener equipos de Gltima generacion.

20.- ;Quien NO es un cliente interno?: (6)

a) Recepcionista

b) Proveedores

c) Técnico dental

d) Asistente dental

e) Pacientes

21.- ;Cual de las siguientes estrategias NO se aplica a la Mercadotecnia o Marketing
interno?: (6)

a) Buena atencion del personal odontolégico.

b) Informacion sobre los progresos técnico cientificos en facil lenguaje en el consultorio.
¢) Indicaciones con orientacion después de cada tratamiento.

d) Uso de video camaras, teléfono, etc.; dentro del consultorio.

e) Publicacion de articulos cientificos en revistas de la especialidad.
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22.- ; Cual de las siguientes alternativas se refiere a Planificacion Estratégica?: (6)
a) Determina la accion a largo plazo congruente con los objetivos de la organizacion.
b) Solo es aplicable en servicios de salud privado.

c) No es beneficioso en el orden economico.

d) No toma en cuenta las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas.

e) Permite obtener ingresos a corto plazo sin tener en cuenta acciones futuras.

23.- Pertenecen al ambito interno de la empresa: (8)

a) Fortaleza

b) Amenazas

c) Debilidades

d)ayb

ejayc

24 .- Pertenecen al ambito externo de la empresa: (6)

a) Fortaleza

b) Amenazas

c) Oportunidades

dyayb

e)byc

25.- ;Qué alternativa NO guarda relaciéon con el momento de la verdad? (6)

a) Son aquellos instantes que marcan la diferencia entre el éxito y el fracaso en cualquier
actividad, profesion u oficio

b) Son aquellos momentos en los que el cliente retribuye econdémicamente por los
servicios prestados

c¢) Los momentos de la verdad casi nunca son neutros para los clientes son positivos o
negativos

d) Son puntos de peligro de fracaso, y al mismo tiempo, son continuas oportunidades
abiertas

e) Evento en el que una persona entra en contacto con el personal, y mensaje de una

organizacion y se crea una impresion sobre ella.
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CONOCIMIENTOS DEL CIRUJANO DENTISTA SOBRE EL MARKETING

ODONTOLOGICO EN LA CIUDAD DE HUAMANGA 2021
Instrucciones:

e |ea detenidamente las preguntas antes de responder

e Este instrumento de validacion consta de una seccién en la que se pide el
juicio de experto con respecto a la ficha de recoleccién de datos, la cual
esta formada por 25 preguntas

e Marcar en el espacio en blanco con un check si no hay alguna observacion

o una X si tiene que modificarse en ese aspecto de la pregunta
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N° Prevalencia Sexo | Edad | Arcada
de caninos dentaria
incluidos

1 | ¢ Esta variable alcanza el

objetivo planteado en el
estudio?

v

v

2 | ¢Lavariable esta formulada
de forma clara? ‘/ ‘/ ‘/ ‘/
3 | ¢(El orden de esta variable es
adecuado? ‘/ ‘/ ‘/ ‘/
4 | ¢Laredaccion de esta variable
corresponde con el propoésito ‘/ ‘/ ‘/ ‘/
del estudio?
5 | ¢El contenido de esta variable
corresponde con el propésito ‘/ ‘/ ‘/ ‘/
del estudio?
6 | ¢El vocabulario de esta \/ ‘/ ‘/ \/

variable es el adecuado?

Observaciones y sugerencias:
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CONSTANCIA

Juicio de experto

Yo,\N‘m\nm«g\Oﬂ Ag_mi'-ﬂ Vednaindn Eloispe , con Documento Nacional de
Identidad N° 44%3303 certifico que realice el juicio de experto al instrumento
disefiado por las bachilleres KATHERINE LUCERO CARPIO PALOMINO Y
KENNY ANGELA CONTRERAS PALOMINO en la investigacion:
CONOCIMIENTOS DEL CIRUJANO DENTISTA SOBRE EL MARKETING

ODONTOLOGICO EN LA CIUDAD DE HUAMANGA 2021
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Firma
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Universidad
C= Continental

Identificacion del Experto:

Firma de experto N°2 o
Nombre y Apellido: HENRY HISAEL GRANADOS PALOMINO

Institucion donde labora: CONSULTCRIO RAPIDENT
Titulo de pregrado:. CIiRUTANGC DeENTISTA

Titulo de posgrado: MAESTRIA EN SaLuD PUBLICA
Titulo de la investigacion:

CONOCIMIENTOS DEL CIRUJANO DENTISTA SOBRE EL MARKETING

ODONTOLOGICO EN LA CIUDAD DE HUAMANGA 2021

Instrucciones:

e |ea detenidamente las preguntas antes de responder.

e Este instrumento de validacion consta de una seccion en la que se pide
el juicio de experto con respecto a la ficha de recoleccion de datos, la
cual esta formada por 25 preguntas.

e Marcar en el espacio en blanco con un check si no hay alguna
observacion o una X si tiene que modificarse en ese aspecto de la

pregunta.
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N° Prevalencia Sexo |Edad | Arcada
de caninos dentaria
incluidos

1 ¢ Esta variable alcanza el

objetivo planteado en el v V/ 4 v
estudio?

2 | ¢La variable esta formulada

de forma clara? 4 v v v

3 | ¢El orden de esta variable es

adecuado? v v v
4 | ;La redaccioén de esta variable

corresponde con el propésito 7 v o/ o

del estudio?

5 | ¢El contenido de esta variable

corresponde con el propésito v ‘
del estudio? 4 ‘/

6 | ¢El vocabulario de esta

variable es el adecuado? 4 v v v
Observaciones y sugerencias:
. L o ot m

) H&w. Gianados Paiomino

COP. 34541




CONSTANCIA

Juicio de experto

Yo, HENRY MISAEL GRANADOS PALOMI(NO  con Documento Nacional de
Identidad N° 44 ¥42{ ¥ certifico que realice el juicio de experto al
instrumento disefiado por las bachilleres KATHERINE LUCERO CARPIO
PALOMINO Y KENNY ANGELA CONTRERAS PALOMINO en |la
investigacion:

CONOCIMIENTOS DEL CIRUJANO DENTISTA SOBRE EL MARKETING

ODONTOLOGICO EN LA CIUDAD DE HUAMANGA 2021

i
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Mg. Hefry M. Granados Palomino
c

N0 DENTISTA
- 34541

Firma
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Firma de experto N° 3
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N° 4 Carta de presentacion al Decano del Colegio Odontoldgico de Ayacucho

“Afio del Bicentenario del Pert: 200 afios de Independencia”

=
Carta 003 Director Odontologia/Terapia 2021 IQ,Afh éq

Dr. DAVID HUANCAHUARI TUEROS
(Decano del Colegio Odontolégico Regional de Ayacucho)

Presente.-
De mi especial consideracion:

Es grato dirigime a Ud., para saludarlo muy cordialmeﬁ 3
solicitar su autorizacion y apoyo a los alumnos Contreras Palomino Kenny
Angela, Carpio Palomino Katherine Lucero, bachilleres de la Escuela
profesional de ODONTOLOGIA, quienes estan desarrollando el trabajo de
investigacién / proyecto de investigacion previo a obtener nuestro grado de
titulo profesional de cirujano dentista, con el tema de investigacion
“CONOCIMIENTOS DEL CIRUJANO DENTISTA SOBRE EL MARKETING
ODONTOLOGICO EN LA CIUDAD DE HUAMANGA 2021" por lo que
estariamos muy agradecidos de contar con el apoyo de su representada, a fin
de autorizar a quien corresponda, el acceso de la cantidad de C.D colegiados
en el COPRA, para poder recolectar datos concemnientes a nuestra
investigacion.

Esperando la aceptacion, propicia la ocasiéon para expresar nuestra
estima y deferencia.

Atentamente,

Dr. Armando M. Carrillo Fermandez
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N° 5 Solicitud al comité de ética de investigacién Universidad Continental

COMITE INSTITUCIONAL DE ETICA EN INVESTIGACION DE LA
UNIVERSIDAD CONTINENTAL

Prof. Walter Calderon Gerstein

Presidente del Comité Institucional de Etica en Investigacion.

Solicito evaluacién y parecer del Comité Institucional de Etica en Investigacion de
la Universidad Continental (CIEI-UC), para el proyecto titulado: “CONOCIMIENTOS
DEL CIRUJANO DENTISTA SOBRE EL. MARKETING ODONTOLOGICO EN LA
CIUDAD DE HUAMANGA 20217
De las autoras: Carpio Palomino Katherine Lucero, Contreras Palomino Kenny Angela,
bachilleres de la Universidad Alas Peruanas; con correo electronico

73023447 @continental edu.pe 70767894@continental edu pe y teléfono celular
979893830, 920251009,
Atentamente,

’ "N
Lugar y Fecha f'{u“""@’t‘)“ .2 7/0c«/2l
M =

/

4

Firma del investigador

‘ ( Cb d

Firma del investigador

62



N° 6 Compromiso de investigadores

COMITE INSTITUCIONAL DE ETICA EN INVESTIGACION DE

LA UNIVERSIDAD CONTINENTAL

COMPROMISOS DEL INVESTIGADOR:

El investigador se compromete a;

No iniciar la investigacion en seres humanos mientras no haya recibido la constanciade
aprobacion emitida por el Comité Institucional de Etica en Investigacion de la
Universidad Continental (CIEI-UC)

2. Realizar la investigacion en seres humanos Gnicamente luego de haber obtenido el
“consentimiento informado” efectivo y legal del sujeto o su representante legal, a menos
que el CIEI-DD-UC lo exonere expresamente de este requisito.

3 Conducir la investigacion de acuerdo con lo estipulado en el consentimientoinformado,
en el protocolo aceptado, aprobado por el CIEI-UC, y a cualquier otra disposicion
impuesta CIEI-UC

4. Iniciar la investigacion unicamente luego de haber conseguido los fondos necesarios para
llevarlo a cabo de acuerdo con una buena practica de investigacion,

5. Proveer al CIEI-UC de la informacion adicional que este solicite durante el proceso de
aprobacion y/o monitoreo de la investigacion

6. Proveer al CIEI-UC de informes periodicos de avances (con la frecuencia que el CIEI-
UC considere conveniente) segun formato establecido, un informe final y de una copia
de cualquier material publicado al final de la investigacion

7. Mantener total confidencialidad respecto a la informacion recolectada de los
participantes

8. Notificar inmediatamente al CIEI-UC de cualquier cambio en el proceso de
recoleccion de datos en la investigacion, en el consentimiento informado o eventos
adversos serios.

9, Aceptar cunlquier auditoria requerida por ¢ CIEL-UC

Firma del investigador: —
AR
Carpio Palomino Katherine Lucero @v&ﬂ,ll (‘J /-’

/ )
Contreras Palomino Kenny Angela ‘ 7 lw/t,w ,?
™
e

U O

4
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N° 7 Declaracién de investigadores comité de ética

COMITE INSTITUCIONAL DE ETICA EN INVESTIGACION DE
LA UNIVERSIDAD CONTINENTAL

DECLARACION DE LOS INVESTIGADORES
Titulo completo del proyecto de investigacion

“CONOCIMIENTOS DEL CIRUJANO DENTISTA SOBRE EL. MARKETING
ODOTOLOGICO EN LA CIUDAD DE HUAMANGA 20217

Nosotras las investigadoras a cargo de este estudio nos comprometemos a:

I. Iniciar el estudio unicamente luego de haber obtenido la aprobacion del Comite
Institucional de Etica en Investigacion de la Universidad Continental (CIEI-UC)

2. Conducir la investigacion de acuerdo con lo estipulado en el consentimientoinformado,
aceptado por el CIEI-UC, y a cualquier otra regulacion aplicable o condiciones
impuestas por el CIEI-UC o alguna otra entidad pertinente.

3. Iniciar este estudio unicamente luego de haber conseguido los fondos necesarios para
llevarlo a cabo de acuerdo con una buena practica de investigacion.

4. Proveer al CIEI-UC de la informacion adicional que este solicite durante el proceso de
aprobacion y/o monitoreo del estudio.

5. Proveer al CIEI-UC de un informe y de una copia de cualquier material publicado al
final del estudio.

6. Almacenar adecuadamente la informacion recolectada v mantener una total
confidencialidad respecto a la informacion de los participantes.

7. Notificar inmediatamente al CIEI-UC de cualquier cambio en el proceso de
recoleccion de datos y en el Consentimiento Informado o eventos adversos serios; y

8. Aceptar cualquier auditoria requerida por el CIEI-UC, asi como aceptar la sancion
pertinente en caso que falte a mi declaracion

Nombre del investigador: Carpio Palomino Katherine Lucero

)

Firma: Fecha: 27/09 /202!

Nombre del investigador: Contreras Palomino Kenny Angela

Firma: %j@j Fecha: ._,;/0‘1/20'3(
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N° 2 Cuestionario GOOGLE FORM

Conocimientos de
Marketing

Iniciar sesion en Google para guardar lo que llevas
hecho. Mas informacion

*QObligatorio

Al responder este cuestionario doy mi
consentimiento y acepto participar
voluntariamente en esta investigacion,
conducida por CARPIO PALOMINO,
Katherine L; CONTRERAS PALOMINO Kenny
A *

Solicitar acceso de edicion

n Su Edad se enc




Su Edad se encuentra entre *

22 a 30 anos

31 a40

41 a 50

mas de 50

Sexo *

Masculino

Femenino

Anos de Experiencia laboral *

Tu respuesta

El ambito de su practica profesional *

Publico

/ Solicitar acceso de edicion

Privado
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ANEXO N°8: Operacionalizacion de variables

pacientes.

VARIABLE CONCEPTO TIPO INDICADOR INDICE ESCALA
Conocimientos de la informacion formal Cuestionario
Marketing obtenida mediante la | Cualitativo Bajo Google form Ordinal
Odontolégico literatura cientifica Politbmico Medio
sobre marketing Alto
odontoldgico.
Sexo Caracteristicas
fenotipicas de la Cualitativo Hombre Cuestionario
persona. Dicotémico Google form Nominal
Mujer
Edad Tiempo cronoldgico 22 a 30 afos
desde el primer dia Cualitativo 31 a 40 afios Cuestionario
de nacido hasta la Politbmico 41 a 50 afos Google form Ordinal
muerte de la persona. Mas de 50 afios
Experiencia laboral Tiempo transcurrido Cualitativo
del profesional del Politdmico De 0 a 10 afios Cuestionario Ordinal
inicio de su trabajo De 11 a 20 afios Google form
hasta la actualidad. Mas de 20 afios
Ambito clinico Sector de atencién Cualitativo Privado Cuestionario Nominal
donde se brinda Politbmico Mixto Google form
servicio a los Publico
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