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RESUMEN 

Objetivo: Determinar los factores relacionados al nivel de conocimiento sobre 

marketing odontológico en cirujanos dentistas de la ciudad de Puno en el año 2023. 

Materiales y métodos: La investigación fue de tipo cuantitativo, relacional, 

observacional, de corte transversal y diseño no experimental; la muestra estuvo integrada 

por 171 odontólogos colegiados y habilitados en la provincia de Puno, para el acopio de 

información se empleó un cuestionario cerrado de 25 preguntas con opción múltiple y 

para el procesamiento estadístico se empleó la prueba de “chi cuadrado”.  Resultados: 

El 76.6% de los cirujanos dentistas colegiados y habilitados de la ciudad de Puno 

evidenció un nivel “bueno” de conocimiento sobre “marketing odontológico”, en su 

mayoría fueron del grupo etario de 21 a 30 años (33.3%), sexo masculino (39.8%) y 

ámbito privado (64.9%). Conclusiones: No existe relación significativa entre el nivel de 

conocimiento sobre marketing odontológico con la edad, el sexo ni con el área de 

ocupación de los odontólogos de Puno en el año 2023. 

Palabras Clave:  Cirujanos dentistas, Conocimiento, Factores, Marketing, Odontología. 
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ABSTRACT 

Objective: Determine the factors related to the level of knowledge about dental 

marketing in dental surgeons in the city of Puno in the year 2023. Materials and 

methods: The research was quantitative, relational, observational, cross-sectional and 

non-experimental in design; The sample was made up of 171 registered and qualified 

dentists in the province of Puno. To collect information, a closed questionnaire of 25 

questions with multiple choice was used and for statistical processing the “chi” test were 

used. square". Results: 76.6% of the registered and qualified dental surgeons in the city 

of Puno evidenced a "good" level of knowledge about "dental marketing", the majority 

were from the age group of 21 to 30 years (33.3%), male sex. (39.8%) and private sphere 

(64.9%). Conclusions: There is no significant relationship between the level of 

knowledge about dental marketing with age, sex or area of occupation of dentists in Puno 

in the year 2023. 

Keywords: Dental surgeons, Knowledge, Factors, Marketing, Dentistry.  
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CAPÍTULO I 

INTRODUCCIÓN 

1.1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA 

Durante los últimos años el sector salud ha atravesado diversos cambios en cuanto 

a su estructura y funcionamiento, siendo así que cualquier entidad que se desenvuelva en 

este ámbito precisa de conocimientos y habilidades gerenciales que contribuyan a su 

desarrollo organizacional siempre con el objetivo de mejorar la salud y la calidad de vida 

de las personas. (1) 

La práctica odontológica no es ajena a estos cambios, además de la influencia de 

otros factores como la gran cantidad de egresados, saturación de oferta odontológica y 

pacientes exigentes. (2) En el Perú la situación no es muy alentadora pues se demandan 

16 207 odontólogos en el país; sin embargo, existen alrededor de 45 000, agrupados 

principalmente en áreas urbanas. Esto se debe al exceso de universidades que ofrecen la 

carrera de Odontología o Estomatología, que son 11 públicas y 30 privadas, asimismo 

algunas cuentan con filiales, lo cual agrava el campo laboral odontológico. (3) 

En este mundo tan competitivo es necesario adoptar diversas estrategias de 

administración y gestión necesarias para el desarrollo eficaz y eficiente de cualquier 

organización, como considerar al marketing una herramienta que nos permita analizar las 

necesidades de los usuarios y satisfacer sus demandas ofreciendo un servicio de calidad, 

es decir, todas las acciones deben estar orientadas hacia el paciente ya que es él quien 

garantiza el cumplimiento de los objetivos organizacionales de cualquier clínica dental o 

consultorio odontológico. (4) 
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En cuanto a la provincia de Puno, que pertenece a la región homónima, se observa 

la presencia de más de 300 cirujanos dentistas colegiados. Como resultado se tiene un 

alto nivel de competitividad, resultando en una tendencia a la reducción de tarifas por 

parte de los profesionales y como consecuencia tengan una disminución en su 

remuneración y su calidad de vida. Existe además la oferta de servicios odontológicos 

deficientes que impide la adecuada satisfacción y fidelización de los pacientes; por ello 

las empresas de este rubro no se han posicionado correctamente en el mercado laboral o 

en el peor de los casos han fracasado. 

Es probable que todo ello se deba al desconocimiento sobre marketing 

odontológico, dado que las empresas odontológicas tienen una demanda inadecuada de 

pacientes debido a las deficiencias en la captación y fidelización de estos, y por ende no 

cumplen sus objetivos empresariales. Asimismo, es posible que ciertos factores como el 

género, la edad y el campo de empleo laboral de los cirujanos dentistas de la provincia de 

Puno, contribuyan de manera favorable o desfavorable al interés por comprender e 

implementar el marketing en su ejercicio profesional. 

La elección de estos factores se sustenta en la idea de que estas variables pueden 

tener una influencia en la percepción, comprensión e implementación del marketing en la 

práctica odontológica. Esta elección se apoya en investigaciones previas, como el estudio 

de Dema (2007), que destaca las diferencias de género en la percepción del marketing y 

la publicidad, (5) y la investigación de Rivera (2017), que sugiere que la edad puede 

afectar la disposición y adaptación a nuevas tecnologías, mostrando una mayor afinidad 

de las generaciones más jóvenes hacia el marketing digital y las redes sociales. (6) 

Asimismo, se respalda con las ideas de Arguello (2013), quien indica que cualquier 

institución que presta servicios, ya sea pública o privada, tiene como objetivo satisfacer 

las necesidades del cliente o paciente, evidenciando la relevancia del marketing en este 
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contexto. (7) Además, se refuerza la elección de estas variables con los estudios 

específicos de Salas L. (2021) y Calderón T., Quispe C. (2023), que han explorado la 

influencia de género, edad y área de ocupación laboral en el ámbito del marketing, 

proporcionando así una base sólida para la investigación actual. 

Por esta razón, se evidencia el siguiente problema de investigación ¿Existen 

factores relacionados al grado de entendimiento sobre marketing odontológico en 

cirujanos dentistas de la ciudad de Puno en el año 2023? 

1.2. JUSTIFICACIÓN DEL PROBLEMA 

En la actualidad, se percibe un aumento constante de la cantidad de cirujanos 

dentistas y un crecimiento significativo de consultorios y clínicas, generando un entorno 

altamente competitivo en el ejercicio profesional. Este fenómeno, no se limita al sector 

privado, ya que también se refleja en el ámbito público de la odontología. La 

implementación de tácticas de mercadeo no solo se vuelve esencial para destacar en el 

mercado privado, sino que también desempeña un papel crucial en el sector público, 

derivando en atención de calidad y mayor accesibilidad para la sociedad. En este sentido, 

el marketing no solo sirve como una herramienta para atraer pacientes en el ámbito 

privado, sino también como un elemento clave para evidenciar efectividad y eficiencia al 

brindar servicios, por ello, la aplicación de conocimientos en marketing, se convierte en 

un componente esencial para la diferenciación, posicionamiento y éxito en el mercado 

laboral odontológico de ambos sectores. 

A pesar de su relevancia, son pocos los estudios acerca del marketing en 

odontología, y no se cuenta con evidencia científica suficiente. Por consiguiente, este 

estudio pretende aportar al entendimiento existente sobre la trascendencia del marketing 

como herramienta para el perfeccionamiento constante de la odontología e identificar 
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factores relacionados al nivel de conocimiento sobre marketing odontológico, 

información que servirá para futuras investigaciones. 

Se pretende que los resultados obtenidos reflejen la situación actual para 

posteriormente tomar medidas pertinentes, tales como la inclusión de asignaturas sobre 

marketing en el plan de estudios de pre grado. Cabe destacar que esta práctica ya se viene 

implementando en la UNA - Puno en los últimos años. Asimismo, se podrían adoptar 

otras iniciativas, como la consideración de capacitaciones especializadas en marketing, 

auspiciadas por el COP, con la finalidad de mejorar la instrucción de los profesionales en 

este ámbito. 

1.3. HIPÓTESIS DE LA INVESTIGACIÓN  

1.3.1. Hipótesis nula 

La edad, sexo y el tiempo de experiencia laboral no están relacionados 

significativamente al grado de entendimiento sobre marketing odontológico en 

cirujanos dentistas de la ciudad de Puno en el año 2023. 

1.3.2.  Hipótesis alternativa 

La edad, sexo y el tiempo de experiencia laboral están relacionados 

significativamente al grado de entendimiento sobre marketing odontológico en 

cirujanos dentistas de la ciudad de Puno en el año 2023.  
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1.4. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACIÓN 

1.4.1. Objetivo general 

Determinar los factores relacionados al grado de entendimiento sobre 

marketing odontológico en cirujanos dentistas de la ciudad de Puno en el año 

2023. 

1.4.2. Objetivos Específicos 

- Determinar el grado de entendimiento sobre marketing odontológico en 

cirujanos dentistas de Puno, 2023. 

- Determinar la relación entre el grado de entendimiento sobre marketing 

odontológico y la edad de los cirujanos dentistas de Puno, 2023. 

- Determinar la relación entre el grado de entendimiento sobre marketing 

odontológico y el sexo de los cirujanos dentistas de Puno, 2023. 

- Determinar la relación entre el grado de entendimiento sobre marketing 

odontológico y el área de ocupación laboral de los cirujanos dentistas de 

Puno, 2023. 

 

 

 

 

 

 



18 

CAPÍTULO II 

REVISIÓN DE LITERATURA 

2.1.  ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACIÓN 

2.1.1. Antecedentes internacionales 

Morales, M., et.al. (2018) en su investigación “La aplicación de la 

mercadotecnia en el ejercicio odontológico” su pertinencia en profesionales 

graduados de una institución universitaria mexicana.” con el objetivo de conocer 

la aplicación del marketing en la práctica odontológica de cirujanos dentistas del 

sector público y privado de Tabasco. Emplearon un cuestionario mixto en 206 

alumnos egresados de la Licenciatura de Cirujano Dentista de la Universidad 

Juárez Autónoma de Tabasco (UJAT) y la mayoría manifestó tener conocimientos 

sobre mercadotecnia (81.6%) sin embargo, sólo del 73.3% los aplica en su 

desempeño laboral. (8) 

Sassi C., et al. (2011) en el estudio “Implementación eficaz de estrategias 

de mercadotecnia en el contexto cooperativo odontológico en Uruguay”, 

determinaron el grado de conocimiento y el uso efectivo del marketing en los 

integrantes de una Cooperativa Odontológica mediante un cuestionario de 32 

preguntas abiertas, dando como resultado que los cooperativistas poseen un 

conocimiento parcial sobre el marketing, lo confunden con propaganda y 

publicidad, aplican pocos recursos del mismo en su consultorio y a su vez ignoran 

las normativas legales actuales en Uruguay sobre la promoción de atención en 

salud. Cabe resaltar que el 87% de encuestado indicó tener conocimientos acerca 

del marketing odontológico sin embargo no se logró evidenciar, el 91% no recibió 



19 

este contenido durante su formación profesional y el 85% siente la necesidad de 

una actualización en el tema. (9)  

2.1.2. Antecedentes nacionales 

Calderón T., Quispe C. (2023) en su investigación “Nivel de conocimiento 

y actitud sobre el marketing odontológico en cirujanos dentistas de Ayacucho-

2022”, buscaron determinar la relación entre el conocimiento y actitud sobre 

marketing odontológico en 97 cirujanos dentistas colegiados y habilitados en 

Ayacucho, se utilizó un cuestionario y se obtuvo los siguientes resultados: el 

85,6% presenta un nivel “bueno” de conocimientos sobre marketing odontológico 

y 99% un resultado “favorable” en cuanto a su actitud con el mismo, siendo en su 

mayoría  el sexo femenino, la edad entre 25-34 años y tiempo de experiencia 

laboral de 5 a 10 años. (4) 

Salas L. (2021) realizó el estudio “Conocimiento de marketing 

odontológico de los odontólogos de la Clínica Estomatológica Víctor Raúl Haya 

de la Torre, Lima, Perú; 202” cuyo objetivo fue examinar el conocimiento sobre 

marketing de los odontólogos. En un estudio observacional, descriptivo y 

transversal en 88 odontólogos que laboran en la “Clínica Víctor Raúl Haya de la 

Torre” del distrito de Breña en Lima, se les realizó un cuestionario y se encontró 

que el 69,3% de los odontólogos presentó un nivel de conocimiento “bueno” y el 

30,7% un nivel “deficiente”, además no se encontró relación entre el conocimiento 

con la edad, sexo, tiempo de egresado, experiencia laboral, ni con el área de 

ocupación. (10) 

Carpio, K., Contreras K. (2021) en su investigación titulada 

“Conocimientos del cirujano dentista sobre el marketing odontológico en la 
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ciudad de Huamanga 2021”, un estudio descriptivo en el cual se plantearon como 

objetivo describir el nivel de conocimiento sobre marketing odontológico de los 

cirujanos dentistas en la ciudad de Huamanga, 2021. La muestra estuvo 

constituida por 207 odontólogos colegiados en Huamanga, a los que se les aplicó 

un cuestionario, donde el 57.5% exhibió un nivel de conocimiento considerado 

como "bajo". De los cuales el rango de edad más prevalente fue de 22 a 30 años, 

experiencia laboral entre 0 a 10 años y cirujanos dentistas que laboran en el sector 

privado. (11) 

Aponte, L., Rufino, C. (2021) en su estudio “Nivel de conocimiento de 

odontólogos sobre elementos del marketing y su aplicación en la práctica privada, 

Piura Metropolitana 2021” buscaron determinar la relación entre el nivel de 

conocimiento y aplicación de los elementos del marketing en 273 cirujanos 

dentistas colegiados, mediante dos cuestionarios se obtuvo como resultado que el 

42.5% posee un conocimiento regular, 30.4% malo y 27.1% bueno; en cuanto al 

género, el sexo masculino tiene un conocimiento regular con 21.5% y el femenino 

con 20.5% y con edades entre 24 a 40 (31.50%) y de 40 años a más (10.98%). (12) 

Zamora, M. (2020) en su investigación “Evaluación del nivel de 

conocimiento y actitud frente al marketing odontológico en egresados de 

odontología de una Universidad Privada de Lima, Perú 2020”, de tipo 

observacional, descriptivo y transversal. Con el propósito de evaluar el 

conocimiento y la actitud hacia el marketing odontológico en 120 graduados de 

odontología, utilizó un cuestionario y una encuesta para obtener como resultado 

que el 71.67% presenta un nivel de conocimiento “bueno”, en mayor porcentaje 

del sexo masculino con edades entre 25 a 28 años que egresaron hace 3 años y 

presentaban especialidad. (13) 
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2.1.3. Antecedentes locales 

Mamani H. (2017) realizó el estudio “Análisis del entendimiento y las 

actitudes de odontólogos en relación con el marketing de servicios de salud 

público y privado de la ciudad de Puno, 2017” con el propósito de analizar el 

entendimiento y las posturas de los odontólogos con respecto al marketing de sus 

servicios, en un estudio observacional, prospectivo, transversal y aplicó encuestas 

a 97 profesionales. No se observó relevancia estadística entre el conocimiento y 

actitud. Además, el nivel de conocimiento más preponderante fue el “regular” 

siendo en su mayoría del grupo etario de más de 50 años (60%), sexo masculino 

(52.5%), experiencia laboral de más de 10 años (51.4%) y del ámbito o sector 

privado (51.9%). (14) 

Molleapaza H. (2012) en su investigación “Análisis del nivel de 

comprensión y empleo de estrategias de los elementos del marketing en 

odontólogos de la ciudad de Juliaca, 2012.” buscó evaluar el grado de 

entendimiento sobre los componentes del marketing y su impacto en los 

consultorios odontológicos, así como también identificar la influencia de la 

publicidad, la ubicación y estructuración interna del consultorio y los precios 

frente a la captación de pacientes. Luego de recolectar datos por medio de una 

encuesta en 75 consultorios, se encontró que el 43% demostró conocimientos 

deficientes en marketing, el 63% manifestó que no es importante para su ejercicio 

profesional mientras que sólo el 37% espera que el marketing ayude a mejorar el 

servicio que ofrecen. Una mayoría refiere que la publicidad, ubicarse 

estratégicamente y la calidad de los materiales influyen en la captación de 

pacientes. (15) 
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2.2. MARCO TEÓRICO 

2.2.1. Factores asociados  

2.2.1.1. Edad 

Se refiere a la edad cronológica de un individuo, es decir, el lapso 

temporal contado desde su origen y se representa en años. (16) La edad 

relativa de los Cirujanos Dentistas colegiados oscila alrededor de los 21 a 

50 o más años.  

2.2.1.2. Sexo 

Se define como la clasificación en géneros masculino y femenino 

basado en criterios como características biológicas, anatómicas, 

fisiológicas y cromosómicas (presencia del cromosoma Y). (16) 

2.2.1.3. Área de ocupación laboral 

El profesional de odontología es un experto en salud debidamente 

habilitado para realizar funciones dentro del aparato estomatognático. Este 

se puede desempeñar en dos sectores de ocupación laboral como son: el 

sector público donde cuentan con un salario establecido y el sector privado 

cuyos ingresos dependen de la demanda y reciben pago por servicios. (17) 

2.2.2. Marketing 

El marketing se suele confundir con conceptos como ventas y publicidad, 

sin embargo, es una estrategia empresarial que se centra en el consumidor y que 

abarca conceptos como necesidades, deseos, producto, valor, satisfacción, 
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intercambio, relación, mercado y gestión. (18) Se le conoce en Latinoamérica con 

términos como mercadeo, comercialización, mercadotecnia y mercadología. (19) 

A comienzos del siglo XX se define la mercadología como faceta de la 

economía que vincula la producción al consumidor. Se piensa que es la manera en 

que los productores lanzan al mercado sus productos. (20) 

En 1960 la American Marketing Association (AMA), proporcionó la 

primera formulación del concepto de marketing, describiéndolo como la ejecución 

de actividades que facilitan el traslado de bienes y servicios desde el fabricante 

hasta el consumidor o usuario. (19,20) 

En 1964, Edmund McCarthy señala que “el marketing surge de las 

operaciones de las empresas, orientando la circulación de bienes y servicios, con 

el propósito de satisfacer a los consumidores y facilitar el logro de los objetivos 

empresariales.”. (21) Además, indica que es el sector encargado de determinar qué 

productos fabricar, establecer los costos y definir los medios de distribución y 

estrategias de venta. Todo ello constituye las populares 4 P’s del marketing 

(producto, plaza, precio y promoción). (19) 

Kotler, uno de los padres del marketing, indica que es un proceso social y 

administrativo a través del cual individuos y organizaciones satisfacen sus deseos 

y necesidades al crear e intercambiar productos y servicios de valor con otros. (22)  

En 1985, la AMA refiere la mercadotecnia como el “proceso que consta 

de planificación y ejecución de estrategias relacionadas con el concepto, precio, 

promoción y distribución de ideas, bienes y servicios. Cuyo objetivo es generar 

intercambios que satisfagan tanto a los individuos como la organización.”, esta 

definición fue una de las más representativas. (19)  
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En 2013 la AMA ratificó el concepto más reciente hasta el momento “el 

marketing es la actividad, conjunto de instituciones y procesos destinados a crear, 

comunicar, entregar e intercambiar ofertas de valor para clientes, socios y la 

sociedad en su conjunto.”. (23) 

2.2.2.1. Marketing estratégico 

Es una técnica para comprender y analizar el mercado, con la 

finalidad de descubrir posibilidades que permitan atender eficientemente 

las exigencias de los usuarios que la competencia. (24) 

El proceso de mercadeo estratégico permite la evaluación de las 

ventajas de mercado, el establecimiento de objetivos y la elaboración de 

estrategias de marketing con implementación y control de acciones 

destinadas a elevar la proposición de valor. (25,26) 

• Segmentación de mercado: Subdividir un mercado en segmentos 

de compradores o consumidores según sus exigencias o cualidades. 

Busca identificar grupos que podrían demandar productos o 

estrategias de marketing específicas para satisfacer sus necesidades 

de manera más efectiva. (27) 

• Posicionamiento en el mercado: Situar un producto de forma 

clara, distintiva y atractiva en la mente de los usuarios objetivo, 

destacándolo de los artículos de otras marcas, es decir, busca 

resaltar y diferenciar el producto de manera memorable para los 

clientes.  (27) 
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2.2.2.2. Marketing interno 

Son técnicas orientadas a los trabajadores, con la finalidad de 

aumentar su productividad y lealtad interesándose en sus necesidades y 

deseos, dando como resultado la satisfacción del cliente externo, es decir, 

el paciente. (28) Adicionalmente, implica la responsabilidad de emplear, 

formar y motivar al personal adecuado para proporcionar un servicio de 

calidad. (25,29)  

Según Bohnenberger (2005), el marketing interno comprende 

actividades en cuatro aspectos fundamentales: crecimiento, contratación 

de personal, adaptación al trabajo y comunicación organizacional.  Por 

ende, contribuye al incremento del talento humano, fomenta un ambiente 

laboral positivo y promueve el bienestar laboral, el compromiso 

organizacional y la conservación del personal. (28) 

2.2.2.3. Marketing táctico 

Conocido también como marketing operativo, se encarga del 

desarrollo y ejecución de acciones y tácticas específicas para asegurar el 

logro de las metas s a corto plazo. (30) 

Un plan de marketing táctico detalla las acciones concretas a 

implementar, como, por ejemplo, características del producto, 

promociones, fijar el precio, vías de distribución y servicios. (25) 

• Marketing mix o mezcla de marketing (31) 

- Producto: La composición de servicios que ofrece la 

organización de salud al mercado. 
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- Precio: Representa el dinero a desembolsar para adquirir un 

servicio. 

- Plaza (distribución): Actividades de la organización para poner 

el servicio a la disposición de sus clientes. 

- Promoción: Son las actividades que transmiten las cualidades 

del servicio e inducen a los clientes para que los adquiera, 

mediante herramientas como venta personal, publicidad, 

relaciones públicas, y promoción de ventas (merchadising). 

2.2.2.4. Marketing de servicios 

Un servicio incluye una acción, desempeño o esfuerzo que no 

posee una forma física y tiene como características principales la 

intangibilidad (no puede ser percibido visual, táctil, olfativa, gustativa u 

auditivamente antes de su adquisición), inseparabilidad (se comercializan, 

fabrican y consumen simultáneamente.), heterogeneidad (variables según 

quien y dónde se proporcionan) y perecebilidad (no pueden ser 

almacenados o inventariados). (32) 

El marketing de servicios pretende estudiar los que se exponen en 

la venta de algún servicio (33) que se ofrece buscando cumplir con las 

expectativas y requerimientos del cliente con calidad, prontitud y atención 

personalizada. (34) 

2.2.2.5. Marketing relacional  

Busca establecer vínculos satisfactorios para ambas partes y a largo 

plazo, con los actores clave que incluyen a: consumidores, empleados, 
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proveedores, distribuidores, inversionistas y otros colaboradores de 

marketing. (25) 

Para generar una relación duradera con el cliente, las empresas 

deben estar en disposición de mantener la satisfacción del usuario a fin de 

poder fidelizarlo, para ello se debe conocer y analizar el comportamiento, 

necesidades, gustos y miedos, considerando su variación constante, y 

establecer canales de comunicación eficientes (33,34) principalmente en 

el momento de la verdad (instante en el que el cliente interactúa con una 

empresa u organización y desarrolla una percepción sobre ya misma, ya 

sea positiva o negativa). (35)  

2.2.2.6. Planificación estratégica 

Es indispensable para las organizaciones durante el proceso de 

decisión. Implica la formulación y establecimiento de objetivos y 

estrategias que se ajusten a las variaciones y exigencias del entorno, con el 

objetivo de alcanzar la máxima eficiencia, eficacia y calidad en la oferta 

de lo que vaya a brindar la empresa. (36) 

En la elaboración del plan estratégico, es necesario que los 

objetivos se fijen de tal manera que se tenga en cuenta los intereses de la 

corporación. Es imprescindible determinar el trabajo que debe hacerse 

para lograrlos. Por otra parte, la empresa debe estar al pendiente de los 

cambios en el medio y anticiparse a ellos de tal forma que se disminuya o 

se anule su impacto. Esto significa neutralizar las amenazas y convertirlas 

en oportunidades. (33) 
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• Análisis FODA (27): Implica un examen exhaustivo del estado de 

la organización y comprende: 

- Fortalezas (F): Capacidades internas que ayuden a la compañía 

al logro de sus propósitos. 

- Oportunidades (O): Son aspectos favorables del entorno, que la 

empresa puede aprovechar y utilizar a su favor. 

- Debilidades (D): Comprenden limitaciones internas que puedan 

afectar el rendimiento de la empresa. 

- Amenazas (A): O también denominados riesgos, son elementos 

externos adversos que pueden plantear desafíos para el 

rendimiento de la organización. 

2.2.3. Marketing odontológico  

Un consultorio o una clínica odontológica ofrece un servicio con el fin de 

conservar, restablecer y optimizar la condición bucodental de la población. A su 

vez, el marketing busca la satisfacción del paciente, calidad en productos y 

servicios sanitarios, mejoramiento del bienestar e inclusión a poblaciones 

vulnerables. (37) 

El mercado odontológico se encuentra en constante evolución, por ello los 

cirujanos dentistas deben contar no sólo con técnicas actualizadas, equipamientos 

y materiales de última generación, sino también utilizar diversas estrategias de 

marketing para alcanzar mejores resultados financieros, calidad de vida y prestigio 

social, mediante una atención excelente, publicidad ética y capacitación de sus 

funcionarios, buscando siempre establecer, mantener y mejorar la relación entre 
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cirujano dentista y paciente de forma mutuamente beneficiosa y por consiguiente, 

lograr que su servicio destaque en un mercado extremadamente competitivo. (38) 

El proceso de marketing aplicado a la odontología abarca la planificación 

y ejecución de los servicios odontológicos, determinación de honorarios 

profesionales, mejoramiento de la comunicación entre el personal, odontólogo, y 

paciente, buscando siempre satisfacer las necesidades, expectativas y deseos de 

estos últimos. (39) 

2.3. MARCO CONCEPTUAL 

Marketing. - Procedimiento por medio del cual las compañías generan beneficios 

para sus usuarios e instauran relaciones sostenibles con ellos, recibiendo a cambio, el 

valor proporcionado por los clientes. (27) 

Cirujanos dentistas. - Profesional especializado en la salud bucal que no solo se 

aboca a los dientes, aborda también los distintos órganos que conforman la cavidad oral. 

Su responsabilidad abarca la prevención, detección y manejo de enfermedades y 

trastornos dentales y bucales. (16) 

Odontología. - Campo de la salud abocada da al estudio, identificación, 

tratamiento y prevención de las afecciones del aparato estomatognático. (16) 

Conocimiento. - Información adquirida mediante la instrucción o la habilidad de 

una persona, fundamentado en la experiencia. (40) 

Factores. – Elementos, circunstancias o influencias, que contribuyen a producir 

un resultado. (40) 
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CAPÍTULO III 

MATERIALES Y MÉTODOS 

3.1.  METODOLOGÍA DE INVESTIGACIÓN 

3.1.1. Tipo y diseño de la investigación 

- Tipo de investigación: Cuantitativo 

- Diseño de investigación: No experimental 

- Nivel de la Investigación: Relacional  

- Temporalidad: Transversal 

- Técnica: Observacional 

3.1.2. Población 

Incluyó a 307 cirujanos dentistas registrados con colegiatura y habilitación 

por el “COP- Región Puno”, los mismos que se adecuaban los requisitos de 

inclusión y exclusión establecidos.  

Es importante destacar que la adquisición de los datos se efectuó mediante 

la presentación de una solicitud formal al COP - Región Puno que, de manera 

colaborativa, facilitó los detalles indispensables para llevar a cabo la 

investigación.  

3.1.3. Muestra 

Para hallar el tamaño muestral (n) se utilizó la fórmula: (41) 
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Dónde:  

N = 312 (población) 

Z = 1.96 (nivel de confianza 95%) 

p = 0.5 

q = 0.5  

e = 0.05 (margen de error 5%) 

Al reemplazar se obtuvo 171 odontólogos colegiados y habilitados en la provincia 

de Puno, al II semestre del 2023. Se empleó el muestreo no probabilístico, por 

conveniencia. 

3.1.4. Caracterización de la muestra 

3.1.4.1. Criterios de inclusión 

- Cirujanos dentistas colegiados y habilitados en la ciudad de Puno 

- Cirujanos dentistas de ambos sexos 

3.1.4.2. Criterios de exclusión 

- Cirujanos dentistas que no muestren interés en participar en el 

estudio 
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3.1.5. Operacionalización de variables 

VARIABLE DEFINICIÓN DIMENSIONES INDICADORES ESCALA 

VARIABLE 

DEPENDIENTE 

CONOCIMIENTO 

SOBRE 

MARKETING 

ODONTOLÓGICO 

Nivel de 

información 

que tienen los 

cirujanos 

dentistas 

acerca del 

marketing 

odontológico. 

(10)  

Marketing, objetivos 

y ámbitos de acción 
Ítems 1-5 

ORDINAL 

Malo 

(0-10 

 puntos) 

 

Bueno 

(11-25 puntos) 

Marketing estratégico Ítems 6-8 

Marketing interno Ítems 9-11 

Marketing táctico Ítems 12-17 

Marketing de 

servicios 
Ítems 18-20 

Marketing relacional Ítems 21 y 22 

Planificación 

estratégica 
Ítem 23 

Análisis del entorno Ítems 24 y 25 

VARIABLE 

INDEPENDIENTE 

EDAD 

Número de 

años 

cumplidos (16) 

 DNI 

ORDINAL 

21-30 

31-40 

41-50 

Más de 50 años 

 VARIABLE 

INDEPENDIENTE  

SEXO 

Género (16)  DNI 

NOMINAL 

Masculino 

Femenino 

VARIABLE 

INDEPENDIENTE 

ÁREA DE 

OCUPACIÓN 

LABORAL 

ACTUAL 

Sector donde 

labora el 

cirujano 

dentista (17)  

 
Dato que indicó 

en la encuesta 

NOMINAL 

Público 

Privado 

 

3.1.6. Técnicas y procedimientos 

Técnica: Encuesta. 

3.1.7.  Instrumentos 

La herramienta utilizada para recopilar datos consistió en un cuestionario 

compuesto por 25 preguntas con opción múltiple cuyas respuestas son: 1 (d), 2 
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(c), 3 (e), 4 (c), 5 (d), 6 (c), 7 (a), 8 (a), 9 (b), 10 (e), 11 (e), 12 (d), 13 (a), 14 (b), 

15 (d), 16 (c), 17 (a), 18 (c), 19 (a), 20 (e), 21 (a), 22 (e), 23 (a), 24 (e), 25 (e). 

Este fue empleado por García, A. e Iñape, J. en su estudio titulado “Grado 

de entendimiento de mercadotecnia en los odontólogos del COP región Loreto, 

2017” en el que se empleó el coeficiente de V de Aiken para evaluar la validez de 

contenido, que arrojó un valor de 0.84, y la confiabilidad tuvo un Alpha de 

Cronbach de 0.82. (42) 

3.1.8. Consideraciones éticas  

La investigación no implicó ningún riesgo para los involucrados, ya que 

se informó el propósito del estudio, el tipo de participación y los usos de los 

resultados. Además, se solicitó la firma de consentimiento informado por escrito 

para asegurar su participación voluntaria y el uso de la información 

proporcionada. Asegurando la reserva y anonimato, garantizando que los datos 

recabados sean de uso exclusivo para propósitos investigativos. Asimismo, los 

encuestados podían hacer preguntas y retirarse en cualquier momento si así lo 

deseaban, sin consecuencias negativas. De esta manera, se aseguró la libertad y 

autonomía de los participantes a lo largo de todo el proceso. 

Se cumplió de manera integral con los principios éticos de investigación, 

promoviendo la transparencia, la participación voluntaria y el respeto absoluto por 

la privacidad y la dignidad de los individuos involucrados en la ejecución del 

estudio. 
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3.1.9. Plan de recolección de datos 

Se realizó el cuestionario a los odontólogos de la provincia de Puno, previa 

autorización de ejecución de proyecto de investigación por el COP - Región Puno. 

Para lo cual se asistió a los principales establecimientos del sector público como 

son C.S. Metropolitano, C.S. José Antonio Encinas, C.S. Simón Bolívar, C.S. 

Vallecito y Hospital Manuel Núñez Butrón. En cuanto al sector privado se acudió 

a sectores de la ciudad de Puno con mayor presencia de consultorios dentales 

como son: Parque Pino, Plaza de Armas, Laykakota, Bellavista, Av., Tacna, Av. 

El Sol, Av. Simón Bolívar, entre otras. La elección de estos lugares se determinó 

considerando que son zonas con alta afluencia de pacientes y mayor actividad en 

el sector odontológico, por ello se tuvo acceso a profesionales en ejercicio y una 

muestra significativa de cirujanos dentistas con diversos perfiles y trayectorias 

profesionales. 

Es relevante señalar que la disparidad en el número de encuestados entre 

el sector público y privado se atribuye principalmente a que gran parte de los 

odontólogos labora en el sector privado, lo cual generó una marcada diferencia en 

el tamaño de la muestra entre ambos sectores. Este fenómeno también se evidencia 

en el estudio de Mamani H. (2017), titulado “Análisis del entendimiento y las 

actitudes de odontólogos en relación con la mercadotecnia en salud, tanto en el 

sector público como en el privado, Puno, 2017”, el cual ofrece una perspectiva del 

panorama odontológico de la ciudad de Puno. Del mismo modo, la investigación 

de Chara O. (2020) reveló que el 97.16% de odontólogos habilitados en la región 

de Puno ejercen en consulta privada. (43) Adicionalmente, es relevante mencionar 

que, en el contexto de esta investigación, también se tuvo en cuenta el acceso y 

disponibilidad de los participantes. 
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Para recabar la información personal necesaria, se utilizó la encuesta, 

realizada de manera presencial. Se informó a cada odontólogo sobre el estudio y 

su finalidad, asimismo se requirió que acepten y suscriban el “Consentimiento 

Informado” antes de la resolución del cuestionario. Posteriormente, se explicó 

cómo proceder con la resolución del cuestionario, marcando la alternativa que 

considere correcta con un tiempo promedio de 25 minutos y asistencia disponible 

para aclarar cualquier duda. 

Una vez obtenida la información, fue procesada, mediante el uso de una 

base de datos, en cual, se registraron los datos necesarios y se consignaron las 

respuestas del cuestionario. Posteriormente, se efectuó la contabilidad utilizando 

el programa “Microsoft Excel” con el fin de procesar los resultados en el software 

SPSS. 

3.1.10. Análisis estadísticos 

Los datos recopilados se ingresaron en el programa “Microsoft Excel” y 

se procesó de manera automatizada con la asistencia del software estadístico SPSS 

versión 26. Posteriormente, se generaron tablas estadísticas que incluyeron 

frecuencias absolutas y relativas, según los objetivos establecidos. Para evaluar la 

relación entre el nivel de entendimiento sobre marketing odontológico y variables 

como la edad, el género y el área de ocupación, se aplicó la prueba de “chi 

cuadrado”. Esta elección se basó en la existencia de pruebas suficientes que 

indican una relación estadística significativa cuando la probabilidad de error es 

inferior al 5% (P < 0.05). 
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CAPÍTULO IV 

RESULTADOS Y DISCUSIÓN 

4.1.  RESULTADOS 

Tabla 1 

Factores relacionados al marketing odontológico 

FACTORES RELACIONADOS N % 

EDAD 

21-30 años 70 40,9% 

31-40 años 69 40,4% 

41-50 años 17 9,9% 

Más de 50 años 15 8,8% 

Total 171 100,0% 

SEXO 

Masculino 92 53,8% 

Femenino 79 46,2% 

Total 171 100,0% 

ÁREA DE 

OCUPACIÓN 

LABORAL 

Público 26 15,2% 

Privado 145 84,8% 

Total 171 100,0% 

   

Interpretación: En la tabla 1 se observa que a los 171 odontólogos que se les 

aplicó el instrumento “Cuestionario sobre Marketing Odontológico”, respecto a edad hay 

una prevalencia de los grupos etarios de entre 21-30 y 31-40 años con un 40,9% (70) y 

40,4% (69) respectivamente. Además, que hay un mayor porcentaje con un 53,8% (92) 

de cirujanos dentistas que pertenecen al sexo masculino mientras que el 46,2% (79) de 

cirujanos dentistas son del sexo femenino. Por último, respecto al área de ocupación 

laboral el 84,8% (145) de cirujanos dentistas pertenecen al sector privado y solo el 15,2% 

(26) son parte del sector público. 
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Tabla 2 

Nivel de conocimiento sobre marketing odontológico en cirujanos dentistas de Puno, 

2023. 

NIVELES DE CONOCIMIENTO DE 

MARKETING ODONTOLÓGICO 
N % 

Malo 40 23,4% 

Bueno 131 76,6% 

TOTAL 171 100,0% 

   

Interpretación: De la tabla 2, Se puede notar que, de los 171 odontólogos a los 

cuales se les administró el “Cuestionario sobre Marketing Odontológico”, en lo que 

respecta a esta variable, hubo un 76,6% (131) de cirujanos dentistas que obtuvieron un 

nivel bueno, mientras que un 23.4% (40) de cirujanos dentistas obtuvo un nivel malo. 
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Tabla 3 

Nivel de conocimiento sobre marketing odontológico según la edad de los cirujanos 

dentistas de Puno, 2023. 

EDAD 

NIVEL DE CONOCIMIENTO DE 

MARKETING ODONTOLÓGICO Total 

MALO BUENO 

N % N % N % 

21-30 años 13 7,6% 57 33,3% 70 40.9% 

31-40 años 

41-50 años 

Más de 50 años 

19 11,1% 50 29,2% 69 40,4% 

5 2,9% 12 7,0% 17 9,9% 

3 1,8% 12 7,0% 15 8,8% 

TOTAL 40 23,4% 131 76,6% 171 100,0% 

 X2: 2,009ª gl: 3 p-valor: 0,571 

Interpretación: En la tabla 3, se destaca el segmento de edad de 21 a 30 años 

compuesto por 70 cirujanos dentistas representando el 40,9% del total, de los cuales 57 

cirujanos dentistas siendo el 33,3% tienen un nivel de conocimiento bueno sobre 

“marketing odontológico”. Se observa que el p-valor (Significación asintótica (bilateral) 

de 0,571 es mayor al nivel de significancia asignada con un α = 0,05, es decir este 

resultado a un 95% de confianza nos indica que se acepta la hipótesis nula, concluyéndose 

que no existe una relación significativa entre el nivel de conocimiento y la edad. 
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Tabla 4 

Nivel de conocimiento sobre marketing odontológico y el sexo de los cirujanos dentistas 

de Puno, 2023. 

SEXO 

NIVEL DE CONOCIMIENTO DE 

MARKETING ODONTOLÓGICO Total 

MALO BUENO 

N % N % N % 

Masculino 

Femenino 

24 14,0% 68 39,8% 92 53,8% 

16 9,4% 63 36,8% 79 46,2% 

TOTAL 40 23,4% 131 76,6% 171 100,0% 

  X2: 0,807ª gl: 1 p-valor: 0,369   

Interpretación: En la tabla 4, se resalta que los profesionales que poseen un nivel 

de conocimiento bueno están compuestos por 131 cirujanos dentistas representando el 

76,6% del total, de los cuales 68 siendo el 39,8% son del sexo masculino y 63, es decir, 

el 36,8% del sexo femenino. Por otro lado, los odontólogos que tienen un nivel de 

conocimiento malo respecto a “Marketing Odontológico” están compuestos por 40 

profesionales representando el 23,4% del total a su vez de estos el 14% con 24 individuos, 

también del sexo masculino. Se aprecia que el p-valor (Significación asintótica (bilateral) 

de 0,369 es mayor al nivel de significancia asignada con un α = 0,05, es decir este 

resultado a un 95% de confianza ratifica la hipótesis nula y se concluye que no existe una 

relación significativa entre el nivel de conocimiento sobre marketing odontológico y el 

sexo. 
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Tabla 5 

Nivel de conocimiento sobre marketing odontológico según el área de ocupación 

laboral de los cirujanos dentistas de Puno, 2023. 

ÁREA DE 

OCUPACIÓN 

LABORAL 

NIVEL DE CONOCIMIENTO DE 

MARKETING ODONTOLÓGICO TOTAL 

MALO BUENO 

N % N % N % 

Público 

Privado 

6 3,5% 20 11,7% 26 15,2% 

34 19,9% 111 64,9% 145 84,8% 

TOTAL 40 23,4% 131 76,6% 171 100,0% 

X2: 0,002ª gl: 1 p-valor: 0,967 

Interpretación: En la tabla 5, se aprecia que los odontólogos que cuentan con un 

nivel de conocimiento bueno están compuestos por 131 cirujanos dentistas representando 

el 76,6% del total, de los cuales 111 cirujanos dentistas con un 64,9% pertenecen al sector 

privado, mientras aquellos con un entendimiento malo respecto a “Marketing 

Odontológico” están compuestos por 40 cirujanos dentistas representando el 23,4% del 

total a su vez de estos el 19,9% con 34 cirujanos dentistas pertenecen también al sector 

privado. Se nota que el p-valor (Significación asintótica (bilateral) de ,967 es mayor al 

nivel de significancia asignada con un α = 0,05, es decir este resultado a un 950% de 

confianza nos indica que se acepta la hipótesis nula, concluyéndose que no existe una 

relación significativa entre el nivel de conocimiento sobre marketing odontológico y el 

área de ocupación laboral de los cirujanos dentistas de Puno, 2023. 
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4.2.  DISCUSIÓN 

El propósito general del presente estudio fue determinar los factores relacionados 

al nivel de conocimiento sobre marketing odontológico en cirujanos dentistas de la ciudad 

de Puno en el año 2023. 

Una vez obtenido y procesado los datos sobre el nivel de conocimiento acerca del 

marketing odontológico de 171 profesionales asociados al “Colegio Odontológico del 

Perú- Región Puno”. Se encontró que 76.6% (131) de odontólogos poseen un nivel bueno 

de conocimientos sobre marketing, mientras que un 23.4% (40) de cirujanos dentistas 

obtuvo un nivel malo. Este resultado sugiere que existe un interés generalizado sobre la 

importancia del marketing en la práctica odontológica. 

Estos hallazgos coinciden con el estudio internacional de Morales, M., et al. 

(2018) quienes encontraron que el 81.6% de 206 alumnos egresados de una universidad 

mexicana tenían conocimientos sobre mercadotecnia. (8) En el ámbito nacional, Calderón 

T. y Quispe C. (2022) encontraron que el 85.6% de 97 cirujanos dentistas colegiados y 

habilitados en Ayacucho presenta un nivel “bueno” de conocimientos sobre marketing 

odontológico. (4) Asimismo, Salas L. (2021) con el objetivo de examinar la comprensión 

acerca del marketing en odontólogos, realizó un estudio en 88 profesionales que laboran 

en una clínica del distrito de Breña en Lima y determinó que el 69.3% tenía un nivel de 

conocimiento “bueno”. (10) De igual manera acertamos con Zamora, M (2020) quien 

halló que el 71.67% de 120 egresados de odontología de una universidad privada de Lima 

presenta un nivel de conocimiento “bueno” sobre el marketing odontológico. (13) 

Por el contrario, en la investigación de Carpio K., Contreras, K. (2021) obtuvieron 

como resultado que el 57.5% de una muestra de 207 cirujanos dentistas colegiados en 

Huamanga poseía un nivel de conocimiento sobre marketing odontológico “bajo”. (11) 
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De igual modo, en el ámbito local tenemos el de Molleapaza H. (2012) quien realizó un 

estudio en 75 consultorios de la ciudad de Juliaca, encontró que el 43% demostró 

conocimientos deficientes en marketing. (15) 

Por otra parte, Sassi C., et al. (2011) informaron que la mayoría de los 

colaboradores de una Cooperativa Odontológica en Uruguay tiene un conocimiento 

parcial sobre marketing odontológico, llegando incluso a confundirlo con publicidad o 

propaganda. (9) A su vez, Aponte L. y Rufino C. (2021) demostraron que el 42.5% de 

cirujanos dentistas colegiados en Piura posee un conocimiento regular (12),  y 

similarmente una investigación en la ciudad de Puno por Mamani H. (2017) encontró que 

el 51.9% de 97 profesionales evaluados tenía un nivel de conocimiento “regular”. 

En cuanto a los factores asociados al grado de conocimiento “bueno” sobre 

marketing odontológico del presente estudio, se observa que la prevalencia más 

significativa se ubica dentro del rango etario de 21 a 30 años, representando el 33.3% (57) 

de los participantes. Este hallazgo sugiere que los profesionales odontólogos en las etapas 

iniciales de sus carreras pueden tener una mayor predisposición a adquirir conocimientos 

sólidos sobre marketing odontológico. Asimismo, se destaca el sexo masculino con un 

39.8% (68), aunque cabe destacar que esta diferencia no es tan pronunciada con el sexo 

femenino (63). 

En relación al ámbito laboral, el 64.9% (111) de los odontólogos con 

conocimiento "bueno" pertenecen al sector privado. Este dato podría sugerir que, en el 

entorno privado, existe una mayor conciencia y aplicación de tácticas de marketing 

odontológico. Sin embargo, es relevante enfatizar que la mayoría de los encuestados 

formaba parte de este sector. 
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Finalmente, se estableció que no hay una relación significativa entre el grado de 

conocimiento en marketing odontológico. y la edad, el sexo y el área de ocupación laboral 

de los profesionales de odontología de Puno en el año 2023. Consistente con los hallazgos 

de Salas L. (2021), quien, en su estudio realizado en la ciudad de Lima, no encontró 

asociación entre el conocimiento de marketing con variables como edad, sexo, tiempo de 

egreso, experiencia laboral ni área de ocupación. (10) 

La concordancia en los resultados entre la presente investigación y el estudio 

realizado por Salas (2021) refuerza idea de que, al menos en el contexto peruano, la 

adquisición de conocimientos en marketing odontológico no está fuertemente 

influenciada por variables demográficas y laborales.  

La falta de asociación entre estas variables demográficas y laborales podría indicar 

la presencia de otros factores externos que no se tuvieron en cuenta en este estudio, como 

las iniciativas individuales de aprendizaje y la participación en cursos o capacitaciones, 

que podrían estar influyendo en el nivel de conocimiento acerca del "marketing 

odontológico". Estos factores podrían ser objeto de futuras investigaciones para obtener 

una comprensión exhaustiva de los condicionantes de la adquisición de conocimientos en 

esta disciplina específica. 

Es relevante destacar que la limitada presencia de estudios que aborden la relación 

entre aspectos demográficos y ocupacionales con el conocimiento sobre marketing 

odontológico. La investigación continua y futuros estudios podrían profundizar en estas 

relaciones, evaluando de manera más detallada las dinámicas de la formación académica 

y del entorno laboral en la adquisición de conocimientos en marketing odontológico. Esto 

permitiría obtener un entendimiento más completo y preciso de los factores que impactan 

en la preparación de los odontólogos en esta área crucial de su práctica profesional. 



44 

V. CONCLUSIONES 

PRIMERA: Al examinar los resultados del "Cuestionario sobre Marketing 

Odontológico", se destacó la participación activa de los profesionales más 

jóvenes, principalmente en el rango de edad de 21-30 años. Además, es 

notable que más de la mitad de los participantes son del sexo masculino, y 

la gran mayoría ejerce en el sector privado.  

SEGUNDA: Al evaluar el nivel de comprensión sobre mercadotecnia en odontología, 

se observa que la mayoría de los cirujanos dentistas colegiados y 

habilitados de la ciudad de Puno poseen un nivel considerado "bueno". Sin 

embargo, una proporción significativa muestra un nivel considerado 

"malo". 

TERCERA: Los odontólogos con un nivel de entendimiento “bueno” fueron en su 

mayoría del grupo etario de 21 a 30 y no se encontró relación entre el nivel 

de conocimiento sobre marketing odontológico y la edad de los cirujanos 

dentistas de Puno. 

CUARTA: Los profesionales con un grado de conocimiento “bueno” fueron en su 

mayoría del sexo masculino y no se halló relación entre el nivel de 

comprensión sobre marketing odontológico y el sexo de los cirujanos 

dentistas de Puno. 

QUINTA:  Existe mayor prevalencia de cirujanos dentistas con un nivel de 

conocimiento “bueno” que pertenece al sector privado. No se identificó 

relación entre el grado de entendimiento sobre marketing odontológico y 

el área de ocupación de los odontólogos de Puno. 
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V. RECOMENDACIONES 

PRIMERA:  Al “Colegio Odontológico del Perú – Región Puno”, se sugiere 

implementar programas de formación continua para los cirujanos dentistas 

como talleres, cursos en línea y seminarios dirigidos por profesionales 

altamente capacitados que aborden las últimas tendencias y estrategias 

efectivas en marketing odontológico. 

SEGUNDA:  A la “UNA – Puno”, continuar y mejorar la formación en marketing en el 

campo de la odontología para sus estudiantes, para mantenerse al día con 

las demandas cambiantes del entorno profesional, contribuyendo así a 

mejorar la calidad del servicio odontológico en la ciudad y la región. 

TERCERA: A los profesionales de la odontología que no demostraron un 

entendimiento del tema, a tomar conciencia y comprender la relevancia de 

la aplicación del marketing en la práctica odontológica y sus beneficios 

para destacar en un mercado competitivo. 

CUARTA:  A otros investigadores, consideren esta investigación como antecedente y 

realicen estudios afines en otras localidades del país para enriquecer las 

perspectivas y generar un entendimiento más holístico respecto al 

marketing en odontología. 
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ANEXOS 

ANEXO 1. Consentimiento informado 
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ANEXO 2. Instrumento 
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ANEXO 3. Carta de datos para la elaboración 
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ANEXO 4. Carta de autorización para la ejecución 
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ANEXO 5. Gráficos 

Figura 1 

Edad de cirujanos dentistas de la ciudad de Puno en el año 2023. 

 

Figura 2 

Sexo de cirujanos dentistas de la ciudad de Puno en el año 2023. 
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Figura 3 

Área de ocupación laboral de cirujanos dentistas de la ciudad de Puno, 2023. 

 

Figura 4 

Nivel de conocimiento sobre marketing odontológico en cirujanos dentistas de Puno, 

2023. 
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Figura 5 

Nivel de conocimiento sobre marketing odontológico según la edad de los cirujanos 

dentistas de Puno, 2023.

 

Figura 6 

Nivel de conocimiento sobre marketing odontológico según el sexo de los cirujanos 

dentistas de Puno, 2023. 
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Figura 7 

Nivel de conocimiento sobre marketing odontológico según el área de ocupación 

laboral de los cirujanos dentistas de Puno, 2023. 
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ANEXO 6. Fotografías 
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