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RESUMEN 

 
 

La presente investigación tuvo como objetivo identificar las estrategias de marketing mix más 

utilizadas por cirujanos dentistas de la práctica privada, en consultorios odontológicos de la ciudad 

de Cusco, 2023. El estudio fue de tipo no experimental, descriptivo y transversal donde fue 

considerada una muestra censal de 100 cirujanos dentistas habilitados. Para identificar las 

estrategias de marketing mix más usadas por los cirujanos dentistas fue aplicado un cuestionario. 

Los resultados demostraron que un 53% de cirujanos dentistas usan un plan de marketing mix en 

sus consultorios. Se determinó que los varones usan más los componentes producto (13%) y 

promoción (12%) dentro de su plan de marketing mix, mientras que las mujeres lo hacen en menor 

proporción, siendo producto (11%) y promoción (7%) los más utilizados también por ellas. Los 

rangos etarios que más utilizan las estrategias de producto (10%) y promoción (10%) son los 

comprendidos entre 21 a 30 años y los de 31 a 40 años con las estrategias también de producto 

(8%) y promoción (5%). Concluyéndose que la estrategia de marketing mix más utilizada por 

cirujanos dentistas de la práctica privada, en consultorios odontológicos de la ciudad de Cusco, 

2023 es producto con un 24% seguida de promoción con un 19%. 

Palabras clave: marketing mix, estrategia, frecuencia. 
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ABSTRACT 

 

The objective of this research was to identify the marketing mix strategies most used by dental 

surgeons in private practice, in dental offices in the city of Cusco, 2023. The study was non- 

experimental, descriptive and cross-sectional where a census sample was considered. (100 dental 

surgeons.) To identify the marketing mix strategies most used by dental surgeons, a questionnaire 

was applied. The results showed that 53% of dental surgeons use a marketing mix plan in their 

offices. It was determined that men use the product (13%) and promotion (12%) components more 

within their marketing mix plan, while women do so to a lesser extent, being product (11%) and 

promotion (7%) the most used by them as well. The age ranges that most use product (10%) and 

promotion (10%) strategies are those between 21 and 30 years old and those between 31 and 40 

years old with product (8%) and promotion (5%) strategies as well. Concluding that the marketing 

mix strategy most used by dental surgeons in private practice, in dental offices in the city of Cusco, 

2023 is product with 24% followed by promotion with 19%. 

Keywords: marketing mix, strategy, frequency. 
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CAPÍTULO 1: INTRODUCCIÓN 

 

Planteamiento del problema. 
 

Al día de hoy, el cuidado dental se está desarrollando a un ritmo vertiginoso no sólo en términos 

de práctica profesional sino también en términos de los recursos tecnológicos disponibles en el 

mercado, el desarrollo de productos innovadores para cada profesión, así como una prevención y 

mantenimiento bucal más eficaz. 

Con todas estas innovaciones, la adquisición de nuevos pacientes y su lealtad también están 

evolucionando; el boca a boca o estrategia de referidos (Word of Mouth - WOM) no debería ser la 

única estrategia publicitaria ya que resulta insuficiente, debido a la amplia gama de servicios 

odontológicos, en los que prevalece la innovación y el uso de tecnologías avanzadas para brindar 

servicios odontológicos de calidad, demostrando también la importancia de preparar los recursos 

humanos responsables del cuidado. 

El uso de tecnologías de la información, así como las diversas estrategias de marketing permiten 

al odontólogo diferenciarse de los demás ya que, con la sobrepoblación de profesionales, existe la 

necesidad de saber llegar a los pacientes. Muchos estudios han revisado los diversos métodos de 

marketing aplicados a la odontología, desde los tradicionales como los propuestos por Kotler hasta 

los más actuales como el marketing de contenidos 7C; se debe entender que el marketing es un 

proceso social y administrativo por el cual individual o colectivamente son obtenidos lo que se 

necesita y desea, creando intercambio de productos y valor con otros, y su gestión permite 

comunicar el valor del producto o servicio para lograr satisfacer las necesidades del paciente. 1-5 

Kotler introdujo las 4Ps para crear una estrategia de marketing en el negocio: P1 - producto, P2 – 
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precio, P3 – lugar y P4 – promoción; por lo que el marketing mix necesita de estrategias que 

consideren todo este paquete. 1, 5. 

El marketing digital es uno de los recursos utilizados por los profesionales de la salud; mediante 

las redes sociales y sitios web como medios de comunicación y publicidad logra posicionar el 

nombre del odontólogo que hoy no es sólo un profesional de la salud sino también un emprendedor 

y le permite hacer un mejor trabajo de gestión de su consultorio o clínica, lo que le posibilita 

competir mejor en su entorno. Si son adoptadas las 7C como estrategia de marketing digital esta 

será exitosa, ya que combina contenido, contexto, comunidad, conversación, canal, conversión y 

continuidad; ya que al considerarse cada uno de estos ítems y al ser relacionados entre sí el 

resultado evidenciable será una estrategia efectiva de conexión con los pacientes y el logro de los 

objetivos del consultorio o clínica como empresa. 1-4. 

La tecnología de la información ha demostrado ser una excelente manera de llegar a los 

pacientes, no sólo para anunciar servicios de atención dental; sino también por prevenir, promover 

y concientizar socialmente y así adoptar conductas más saludables.1- 2. 

En la ciudad del Cusco, la publicidad realizada por los diversos consultorios y centros 

odontológicos formales utiliza la publicidad de manera combinada, sin parámetros establecidos o 

bien planificados que involucren contenidos reales en cuanto a los servicios de salud ofrecidos, por 

lo que es importante conocer que estrategias de marketing realmente están usándose y basados en 

que elementos. 

El presente estudio identificará que estrategias de marketing mix (marketing combinado), están 

siendo utilizadas por los cirujanos dentistas de la ciudad del Cusco y cuáles son las más frecuentes 

para así establecer un diagnóstico en cuanto a este tema que en la actualidad es parte de la actividad 

odontológica. 
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Formulación del problema. 

 

1.2.1 Problema General. 
 

¿Cuál es la estrategia de marketing mix más utilizada por cirujanos dentistas de la práctica 

privada, en consultorios odontológicos de la ciudad de Cusco, 2023? 

 
1.2.2 Problemas Específicos. 

 

¿ Utilizan un plan de marketing mix los cirujanos dentistas de la práctica privada en sus 

consultorios odontológicos? 

¿Qué estrategia es más utilizada por los cirujanos dentistas de la práctica privada según 

elemento producto? 

¿Qué estrategia es más utilizada por los cirujanos dentistas de la práctica privada según el 

elemento precio? 

¿Qué estrategia es más utilizada por los cirujanos dentistas de la práctica privada según el 

elemento promoción? 

¿Qué estrategia es más utilizada por los cirujanos dentistas de la práctica privada según el 

elemento proceso? 

¿Qué estrategia es más utilizada por los cirujanos dentistas de la práctica privada según el 

elemento contenido? 

¿Qué estrategia de marketing mix es la más utilizada por los cirujanos dentistas de la práctica 

privada según sexo, edad y experiencia profesional? 
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Justificación. 

 

1.3.1 Conveniencia. 
 

El presente trabajo es conveniente porque se diagnosticará el uso de elementos de marketing 

mix usados en los consultorios privados de la ciudad del Cusco; con los resultados se podrá 

elaborar estrategias de ajuste para la mejora de las condiciones publicitarias de oferta de servicios 

de salud bucal, el cual en la actualidad es muy importante para la captación de nuevos pacientes. 

1.3.2 Relevancia social. 
 

Cuando se enfatiza el uso de elementos del marketing mix en la estrategia promocional, se 

identificarán brechas y oportunidades no sólo para mejorar los servicios odontológicos sino 

también para establecer elementos para un mayor desarrollo, un mejor marketing depende del 

campo de actividad de la empresa todo en beneficio del profesional odontólogo. 

 

1.3.3 Implicancias prácticas. 

 

En base a los resultados obtenidos se desarrollarán mejores estrategias de marketing para el 

sector odontológico, que permitan llegar mejor al público necesitado de servicios dentales sin 

violar la ética estipulada en el código de ética del Colegio de Odontólogos del Perú. 

1.3.4 Valor teórico. 
 

Es interesante realizar esta investigación porque los resultados pueden proporcionar los datos 

necesarios para conocer qué saben los dentistas sobre el uso de estrategias de marketing mix y si 

las están utilizando adecuadamente y si creen que es importante actualizar sus conocimientos para 

obtener mejores resultados. 
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1.3.5 Utilidad metodológica. 
 

Para el presente trabajo fue usado un cuestionario ya validado y aplicado previamente en otro 

punto del país, de igual forma este instrumento también fue validado para su aplicación en la 

ciudad del Cusco por juicio de expertos. 

 

Objetivos de la investigación. 

 

1.4.1 Objetivo General. 

 

Identificar la estrategia de marketing mix más utilizada por cirujanos dentistas de la práctica 

privada, en consultorios odontológicos de la ciudad de Cusco, 2023. 

1.4.2 Objetivos Específicos. 
 

Determinar la utilización del plan de marketing mix en los consultorios odontológicos de los 

cirujanos dentistas de la práctica privada de la ciudad de Cusco. 

Determinar la estrategia más utilizada por los cirujanos dentistas de la práctica privada según 

el elemento producto. 

Determinar la estrategia más utilizada por los cirujanos dentistas de la práctica privada según 

el elemento precio. 

Determinar la estrategia más utilizada por los cirujanos dentistas de la práctica privada según 

el elemento promoción. 

Determinar la estrategia más utilizada por los cirujanos dentistas de la práctica privada según 

el elemento proceso. 

Determinar la estrategia más utilizada por los cirujanos dentistas de la práctica privada según 

el elemento contenido. 

Determinar el componente de marketing mix más utilizada por los cirujanos dentistas de la 

práctica privada según sexo, edad y experiencia profesional. 
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Delimitaciones del Estudio. 

 

1.5.1 Delimitación espacial. 
 

Elpresente estudio fue desarrollado en los consultorios privados de la ciudad del Cusco. 

 

 
 

1.5.2 Delimitación temporal. 

 

La presente investigación fue desarrollada de enero a agosto del 2023. 



7 
 

 
 

 

 

 

 
 

CAPÍTULO 2: MARCO TEÓRICO. 
 

Antecedentes de estudios. 

 

2.1.1 Antecedentes Internacionales. 
 

Avelino (2022) en su trabajo de investigación: “Estrategias de marketing y posicionamiento 

para los consultorios dentales de la zona céntrica del cantón La Libertad, año 2021” realizado en 

la Universidad Estatal Península de Santa Elena; determinó cómo las estrategias de marketing 

contribuyen a la ubicación de clínicas dentales en el centro del condado de La Liberta, Texas. El 

método utilizado fue descriptivo con métodos mixtos (cualitativo y cuantitativo) utilizando 

métodos deductivos y de recolección de datos, así como entrevistas y encuestas. Los resultados 

mostraron que los dueños de los ocho consultorios odontológicos más influyentes de la región 

central del estado La Libertad utilizaron principalmente estrategias específicas de marketing y 

posicionamiento en sus empresas; concluyéndose que utilizando más las estrategias de marketing 

para lograr un mejor posicionamiento en su sector y el uso de su propia página web puede brindar 

una mejor información para los clientes sobre todo con respecto a los tratamientos dentales que les 

ofrecen. 6 

Raverot (2021) en su trabajo de investigación: “Nivel de posicionamiento en relación con la 

estrategia de marketing digital de centros odontológicos de la ciudad de La Plata en 2020. (Tesis 

de pregrado) La Plata: Universidad del Este. 2022” realizado en la Universidad del Este, determinó 

si las estrategias de marketing digital influyeron en la ubicación de los centros de la ciudad de La 

Plata, por lo que este trabajo fue un estudio descriptivo con un diseño de campo. La población 

elegible para este estudio fue de 327.162 y la muestra incluyó 384 personas elegibles para la 



8 
 

 

entrevista. Los métodos de recolección de datos fueron la encuesta y la entrevista, la herramienta 

fue un cuestionario para cada método. Las variables de estudio fueron el marketing digital y el 

posicionamiento. Los resultados demostraron la importancia de utilizar una estrategia de marketing 

digital a la hora de localizar centros odontológicos en la ciudad de La Plata; concluyéndose que la 

estrategia de marketing digital tuvo un impacto decisivo en el posicionamiento de la marca. 7 

Reyes y Peralta (2020) en su trabajo “Plan de marketing personal para odontólogos de la ciudad 

de Cuenca” realizado en la Universidad del Azuay; desarrollaron un plan de marketing para 

consultorios dentales de la Ciudad de Cuenca – Ecuador; el estudio fue de tipo mixto y consto de 

dos partes: un análisis diagnóstico y el desarrollo del plan de marketing. La muestra incluyó a 383 

residentes de 18 a 50 años. Los resultados cuantitativos y el análisis diagnóstico mostraron que las 

personas están dispuestas a elegir un especialista del que conocen las recomendaciones o 

recomendaciones de sus grupos de referencia, además de la calidad de los servicios prestados. En 

cambio, las características del consumo de servicios odontológicos estuvieron determinadas por 

grupos de edad, prefiriendo los jóvenes comunicarse a través de las redes sociales más que los 

adultos mayores de 40 años. Sin embargo, WhatsApp como herramienta de comunicación fue bien 

recibido por todas las edades como un medio de comunicación ideal. De manera similar, la 

frecuencia de los controles dentales está relacionada con la edad: las personas más jóvenes 

acudieron al consultorio con mayor frecuencia (mensualmente) para recibir servicios como 

ortodoncia en comparación con los adultos mayores de 40 años que renuevan sus controles cada 

seis meses y una vez al mes. Los resultados permitieron desarrollar planes de marketing personales 

adaptados a las necesidades y preferencias de los clientes dentales potenciales. Los autores 

concluyeron que, en este contexto, el plan ayudó a diferenciar a los profesionales, elevar el perfil 
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de la industria, maximizar la confianza del consumidor y fortalecer la reputación e imagen personal 

y profesional.8 

Agudelo y Cárdenas (2018), en su trabajo “Plan de marketing para la clínica odontológica Arias 

Dental Group”, realizado en la Universidad del Valle de Tuluá, realizaron una propuesta de plan 

de marketing para incrementar las ventas de la empresa en un 20% en el año 2019 respecto al 2018. 

La metodología contempló el análisis de la situación actual de la empresa, identificándose algunas 

debilidades, entre las que destacaron la mala gestión del marketing, progreso, características de 

gestión y planificación de la información, dando como resultado un déficit en el posicionamiento 

de la marca corporativa, en la comunicación con los clientes y en la implementación de los procesos 

dando como consecuencia la imposibilidad de alcanzar los objetivos organizacionales. Por otro 

lado, el análisis del entorno brindó oportunidades, como el desarrollo de la cultura estéticaen 

Colombia, el uso cada vez mayor de internet como medio de comunicación continua y la 

disponibilidad de crédito; los cuales deben aprovecharse para hacer más competitivas a las 

organizaciones, en término de amenazas, se consideró ser más competitivos para lograr la 

diferenciación. El análisis de los factores que influyen en las ventas utilizó encuestas a clientes 

potenciales y existentes como herramienta para obtener resultados sobre la importancia de las 

referencias para los clientes. (Boca a boca) y el profesionalismo del proveedor dental al elegir quién 

brindará dicha atención. Las 7P del libro "Service Marketing" también se utilizaron para determinar 

el estado actual de la clínica, en base a estos elementos necesarios para formular una estrategia de 

marketing adecuada para la empresa de servicios. Finalmente, se realizó un análisis usando la 

matriz PEYEA la cual dio como resultado que se deben realizar estrategias competitivas de acuerdo 

a su posición estratégica. Los autores concluyeron que al realizar el análisis se pudo obtener 

información relevante para formular la estrategia de marketing más adecuada para la 



10 
 

 

organización en función de su situación interna, condición ambiental, factores que afectan las 

ventas y análisis competitivo.9 

Hernández (2018), en su trabajo titulado “Plan de gestión administrativa para el posicionamiento 

de marca y mercadeo para la clínica Orto dental Plus”, realizado en la Universidad de Panamá, 

desarrollaron un proyecto de intervención con enfoque en elementos de gestión administrativos 

como una estrategia para incrementar la competitividad y rentabilidad de la clínica OrtoDenta1 Plus, 

para lograr la diferenciación y fidelización de los clientes actuales y potenciales, segmentando su 

mercado, buscando nichos de mercado e identificando al target en el que enfocaran todas sus 

herramientas. La investigación fue de tipo descriptiva con un método inductivo- deductivo e 

histórico-lógico. Se utilizó la técnica documental y la de observación, los datos se recopilaron a 

través de entrevistas con el personal de la clínica y 15 clientes en cada segmento objetivo. Los 

resultados obtenidos demostraron que la comunicación social mejora la calidad de los servicios y 

los pacientes se sienten más satisfechos y más cerca de la consulta odontológica; los consultorios 

dentales necesitan una estrategia para gestionar sus actividades de marketing online, además del 

uso adecuado de las nuevas tecnologías. La investigación de mercado implica un proceso 

sistemático de desarrollo, adquisición, análisis y presentación de datos relevantes para situaciones 

de marketing específicas que enfrenta la clínica. El marketing mix es un aspecto interno del análisis 

estratégico típicamente desarrollado por una empresa para analizar las cuatro variables principales 

de sus operaciones: producto, precio, distribución y promoción. El posicionamiento es la forma en 

cómo un producto o empresa se destaca en la mente de los clientes potenciales; por tanto, los 

compradores están dispuestos a pagar más por su marca. Los servicios proporcionados por la clínica 

deben ocupar una posición diferente y deseable en la mente de los pacientes objetivo en comparación 

con los servicios de la competencia. Los autores concluyeron 
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que el propósito del marketing estratégico es comprender las necesidades actuales y futuras de los 

clientes (segmentos de mercado objetivo), encontrar nuevas posiciones de mercado, identificar 

segmentos de mercado potenciales, evaluar el potencial y el interés en estos mercados, guiar a las 

clínicas para encontrar estas oportunidades y desarrollar planes de acción para lograr el resultado 

deseado. Cada segmento de mercado tiene diferentes necesidades, características o 

comportamientos y puede requerir un servicio o combinación de marketing diferente. Un segmento 

de mercado está formado por consumidores que responden de la misma manera a un conjunto de 

campañas de marketing. El posicionamiento de marca busca asociar la marca con ciertos atributos 

para los clientes y consumidores, y el marketing digital tiene como objetivo hacer que estos 

atributos sean relevantes para los servicios de la clínica para encontrar mejores estrategias y 

posicionar aún más la marca.10 

 

2.1.2 Antecedentes Nacionales. 

 

Barboza (2022) en su trabajo titulado “Estrategias de marketing y captación de clientes, de 

consultorios odontológicos privados, Cajamarca 2021”, realizado en la Universidad Cesar Vallejo, 

identificó las estrategias de marketing más utilizadas por los odontólogos de los consultorios 

odontológicos privados de Cajamarca para atraer clientes. La investigación fue de tipo básica con 

un enfoque cuantitativo, no probabilístico. La muestra consideró 143 dentistas determinados por 

el cálculo del tamaño muestral, todos los cuales cumplieron con los criterios de inclusión y 

exclusión. El instrumento utilizado para recoger los datos sobre estas dos variables fue un 

cuestionario que se desarrolló de forma práctica utilizando la plataforma Google Formas. Se 

concluyó que la estrategia de marketing más utilizada por los dentistas de Cajamarca para atraer 

clientes fueron las estrategias de promoción y precio.11 
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Carpio y Contreras (2022) en su investigación: “Conocimientos del cirujano dentista sobre el 

marketing odontológico en la ciudad de Huamanga 2021”, realizada en la Universidad Continental 

sede Huancayo, describieron el nivel de conocimiento sobre marketing dental entre los 

odontólogos de la ciudad de Huamanga en el año 2021. Usaron el método científico siendo la 

investigación de tipo básica y de nivel descriptivo. La población estuvo conformada por 500 

odontólogos colegiados en Huamanga, y la muestra fue recolectada de forma probabilística, siendo 

un total de 207 odontólogos participando en el estudio. Los principales resultados mostraron un 

bajo nivel de conocimiento sobre marketing dental en 60 mujeres y 59 hombres, en cuanto a la 

edad, lo más prevalente en referencia a la edad fue un conocimiento bajo para el rango de entre 22 

y 30 años; en términos de experiencia laboral, dominaron los de rango etario comprendido entre 0 

a 10 años con un conocimiento bajo y con respecto al sector, el privado tuvo un conocimiento bajo. 

En conclusión, se describió que el nivel de conocimientos de marketing más prevalente fue el 

correspondiente a nivel bajo equivalente al 57-5% de los entrevistados.12 

Oro (2019) en su trabajo: “Estrategias de marketing utilizadas por cirujanos dentistas de la 

práctica privada, en consultorios odontológicos de Lima Norte” realizado en la Universidad 

Nacional Mayor de San Marcos, determinó las estrategias de marketing que más utilizaron los 

odontólogos en los consultorios odontológicos de Lima Norte en el año 2018. La metodología 

usada fue observacional, transversal y descriptiva; la muestra estuvo compuesta por 126 

odontólogos. Para la recolección de datos se utilizó un cuestionario de opción múltiple. Los 

resultados mostraron que el 54% de la población del estudio fue femenina y el 46% masculina. La 

encuesta arrojó que la distribución por edades de este grupo de profesionales oscilo entre 22 y 55 

años, con una edad promedio de 35,75 años. La antigüedad en el servicio fue de 1 a 28 años, en 

promedio 7,69 años. La encuesta mostró que un total de 111 dentistas de la empresa tenían un plan 
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de marketing, lo que corresponde al 88,1%, mientras que el 11,9% o 15 dentistas no tenían un plan 

de marketing. Por lo tanto, el 34,1% y el 61,1% estaban muy de acuerdo y de acuerdo, 

respectivamente, en que el marketing es muy importante para el éxito de su práctica odontológica, 

y ninguno en absoluto estaba en desacuerdo. También es comprensible que la mayoría de los 

encuestados gasten entre el 10% y el 15% de sus ingresos mensuales en inversiones de marketing, 

pero sólo el 88,1% de los encuestados ha experimentado un aumento regular en el número de 

pacientes, de los cuales sólo el 5,6% de los encuestados ha experimentado experimentó un aumento 

relativamente grande. Se concluyó que las estrategias de marketing más utilizadas por los 

odontólogos de las clínicas odontológicas de práctica privada de la región norte de Lima varían y 

forman parte del mix de marketing, siendo la estrategia más utilizada la estrategia de precios. El 

88,1% de los odontólogos ha desarrollado planes de marketing para su negocio, y quienes utilizan 

estrategias de producto en sus consultorios dentales utilizan principalmente estrategias de calidad 

de servicio (74,6%) y uniformes del personal (71,4%). Los dentistas que utilizan estrategias de 

precios en sus clínicas dentales utilizan principalmente estrategias de descuento (87,3%) y 

estrategias de descuento (78,6%), siendo los descuentos la estrategia principal en este estudio. Los 

odontólogos que utilizan estrategias de promoción en sus clínicas dentales utilizan 

mayoritariamente estrategias de promoción mediante redes sociales (74,6%) y marketing directo 

persona a persona (64,3%). Los dentistas que utilizan estrategias publicitarias en sus clínicas 

dentales utilizan principalmente estrategias de folletos (77,8%) e Internet (61,1%). Los dentistas 

que utilizan estrategias de marketing electrónico en sus consultorios dentales utilizan 

principalmente estrategias centradas en las redes sociales utilizando las aplicaciones Facebook 

(87,7%) e Instagram (69,8%).13 
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Quispe (2019) en su trabajo titulado: “Programa de marketing para la promoción del consultorio 

dental San José, Huánuco – 2018” realizado en la Universidad Nacional Hermilio Valdizán; evaluó 

la efectividad de un programa de marketing en la promoción del consultorio dental "San José”, 

Huánuco – 2018. La metodología contempló un nivel de investigación explicativo, de tipo 

prospectivo, cuasiexperimental, longitudinal, analítico; la muestra del estudio estuvo compuesta 

por 125 usuarios que utilizaron el instrumento dos veces: pretest y postest. Los resultados 

demostraron que, durante el periodo de estudio de julio a diciembre de 2018, el 100.0% (125) de 

los usuarios fueron atendidos antes y después de aplicar el plan de marketing para promocionar la 

clínica dental San José; utilizando una prueba T de Student con 124 grados de libertad, el valor de 

p fue de 0,010 siendo significativo, con una diferencia inferior de 6,64 y una diferencia superior 

de 7,73 con un intervalo de confianza del 95%. 2. Asimismo, en el seguimiento, las redes sociales 

(Facebook e Instagram) fueron las más efectivas, con un 35,2%, seguidas por el uso de folletos y 

publicidad radiofónica, con un 19,2% y 12,0% respectivamente; es decir, a través de planes de 

marketing, El 59,2% dijo que el precio es bajo o cómodo, el cual está dentro del rango al que 

pueden acceder. De igual forma, en el seguimiento del plan de marketing el 47,2% dijo que fue 

moderado y el 32,8% dijo que fue alto; en conclusión, se rechazó la hipótesis general nula y se 

aceptó y confirmó la hipótesis general de investigación: El plan de marketing es efectivo en la 

promoción de la clínica dental “San José”.14 

Aparicio (2019) en su trabajo titulado: “Herramientas y estrategias de marketing digital en las 

clínicas dentales de Huacho - 2018”, publicado en la revista Ciencia y Negocios, determinó la 

correlación entre el uso de estrategias de marketing digital (DM) y las herramientas de Clínica 

Dental Huacho. El diseño metodológico fue descriptivo y en el estudio participaron 384 personas. 

Según los datos obtenidos, el 69% tuvieron entre 18 y30 años, el 23% tuvieron entre 31 y50 años 
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y el 9% tuvieron más de 51 años. El 60% de los encuestados fueron hombres y el 40% mujeres. 

Los resultados del estudio mostraron que el 94% de los encuestados dijo conocer clínicas dentales 

y el 6% dijo no; del 94% encuestados, solo el 43% conoció las clínicas dentales a través del entorno 

digital, mientras que el 57% dijo no conocer las clínicas dentales de esta manera. El 66% de las 

personas estuvieron dispuestas a pagar entre 40 y 60 soles por un tratamiento; el 22%, entre 61 y 

80 soles, el 9% entre 81 y 100 soles y sólo el 3% más de 101 soles. La encuesta también encontró 

que el 86% dijo que las clínicas dentales de la ciudad no divulgan los precios digitalmente, mientras 

que el 14% dijo que se enteraron de los precios de esta manera, el factor más importante a la hora 

de elegir una clínica dental fue la calidad, que representó el 71%; el segundo corresponde al 

ambiente, con un 26%; el tercero fue la distancia (3%) y el último fue la ubicación (0%). La 

mayoría de los encuestados admitieron haber encontrado el consultorio dental "por otros medios" 

(49%), es decir, por recomendación de un amigo. el 37% dijo que lo hizo online; 11% en televisión 

y 3% en televisión. El estudio encontró que las personas interactúan a través de múltiples 

plataformas digitales. Para poner esto en perspectiva, la plataforma preferida fue Facebook con un 

81%, seguida del correo electrónico con un 41%, las aplicaciones con un 31% y la web con un 

28%. Ligeramente por detrás se encuentra Instagram con un 19%, YouTube con un 16% y 

finalmente Twitter con sólo un 3%. Los resultados de la investigación muestran que el 86% de la 

población quiere que las clínicas dentales presten servicios utilizando el entorno digital, mientras 

que el 3% no. El 11% "tal vez" quiera que se presten servicios a través de este medio. La conclusión 

muestra que existe una correlación directa entre el uso de herramientas y estrategias de marketing 

digital en Clínica Dental Huacho. Las estrategias y herramientas de marketing digital son 

necesarias porque pueden fortalecer la presencia digital de una clínica, facilitar su conexión con 

pacientes actuales y potenciales y aumentar la satisfacción y lealtad de los usuarios en un mercado 
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altamente competitivo. La sostenibilidad de la clínica dental Huacho depende no sólo de la 

implementación de un modelo de negocio competitivo, sino también de la comunicación 

estratégica en elentorno digital. La evolución de las herramientas yestrategias de marketing digital 

en el entorno online ha creado un mayor conocimiento de la marca y puede incorporarse a cualquier 

práctica odontológica. Los ascensos son una preferencia del grupo objetivo estudiado; por lo tanto, 

la implementación de estas medidas ayudará a aumentar la participación de los pacientes.15 

Bases teóricas. 

 

2.2.1 Marketing y satisfacción del cliente 

 

La satisfacción del paciente con la atención es un concepto multidimensional que juega un papel 

importante en la medición de la satisfacción, incluido el nivel educativo, el estilo de vida, la 

experiencia médica previa y las expectativas de espera del paciente. 16 la satisfacción del paciente 

se ha utilizado durante muchos años para medir la calidad de la atención y la relación médico- 

paciente en medicina y odontología. 16, 17 También mide las tareas profesionales involucradas en 

la prestación de atención y permite la evaluación de los sistemas de atención médica, incluida la 

comparación de diferentes modelos de prestación de servicios. 

La gestión de marketing es comunicar el valor de un producto o servicio para satisfacer las 

necesidades de los clientes. Por lo tanto, la presentación de productos, servicios y comunicaciones 

de marketing debe basarse en las necesidades del cliente, y el marketing siempre debe comenzar 

con el cliente en mente. Kotler introdujo las 4P para crear una estrategia de marketing en los 

negocios. Las 4P: P1-Producto, P2-Precio, P3-Plaza y P4-Promoción son los componentes del 

marketing mix, que están relacionados con el conjunto de actividades o estrategias utilizadas para 

promocionar productos o servicios. 1, 18 Sin embargo, muchas otras P, incluidos el empaque, el 

posicionamiento, las personas y la política, se están convirtiendo en factores cada vez más 
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importantes en la combinación de marketing contemporánea. Los especialistas en marketing han 

introducido los factores de la mezcla de marketing de servicios que consisten en P1- Producto, P2- 

Precio, P3-Lugar, P4-Promoción, P5-Personas, P6-Evidencia física, y P7-Proceso. Por el contrario, 

se introdujo la perspectiva del cliente de las 4P, que comprende el valor para el cliente, el costo, la 

conveniencia y la comunicación. Además, los estudiosos del marketing han presentado numerosas 

perspectivas sobre las personas, las pruebas físicas y los procesos. El cuidado, la comodidad y la 

finalización se introdujeron y examinaron en la combinación de marketing de las 7C: C1-Calidad, 

C2-Cantidad, C3-Compartible, C4-Conectar, C5-Creatividad, C6-Constancia y C7-Cuantificable. 

1, 19 

 
 

Un consultorio dental debe ser considerado un negocio y, por tanto, una parte de su presupuesto 

debe destinarse a atraer y retener clientes en sus planes. El reclutamiento hoy debe realizarse de 

manera efectiva para que los clientes potenciales perciban al profesional como capaz, competente 

y confiado.20 Según De Guzmán Miranda et al., el marketing se puede dividirse en interno y 

externo; el interno incluye las relaciones con los pacientes, los recursos disponibles dentro de la 

empresa, el uso de equipos modernos, la exhibición del logotipo en el lugar de trabajo y la calidad 

del servicio. La apariencia va más allá del entorno laboral para atraer pacientes, publicitar ygenerar 

conciencia de marca, promover servicios y fomentar compras, incluido el marketing digital.21 

Puede usarse medios digitales para atraer y retener clientes, usar recursos de internet para difundir 

conocimientos, aspectos clínicos y servicios dentales y promover la comunicación entre clientes 

potenciales y el cirujano dentista.21 

También es de suma importancia que los cirujanos dentistas conozcan los preceptos éticos, 

vigentes en el Código Ético, en el uso de las herramientas de publicidad y marketing. El Código 
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de Odontología Ética (CED) se encuentra fácilmente, sin embargo, varias encuestas exponen 

violaciones éticas en sus herramientas de marketing. 4 

Es necesaria la educación y la sensibilización de los profesionales, así como una mayor 

actuación de las autoridades encargadas del seguimiento del marketing dental, denunciando, 

advirtiendo y sancionando las infracciones registradas. 4, 22 

 

2.2.2 Marketing mix. 

 

El marketing mix o marketing mix juega un papel vital a la hora de influir en los consumidores 

para que compren los productos o servicios que ofrece la empresa. Los elementos del marketing 

mix están formados por todas las variables que la empresa puede controlar para satisfacer al 

consumidor. El marketing mix es una estrategia para coordinar las actividades de marketing, con 

el objetivo de encontrar la combinación máxima que produzca los resultados más positivos. Para 

Siripipatthanakul, “el marketing mix son los elementos organizacionales de una empresa que 

pueden ser controlados por la empresa en la comunicación con los huéspedes y para satisfacer a 

los huéspedes".23 Por su parte, Kotler define que “una buena herramienta de marketing es un 

conjunto de productos, fijación de precios, promoción, distribución, combinados para producir la 

respuesta deseada del mercado objetivo” 5. De las tres definiciones se puede concluir que la mezcla 

de marketing es una buena herramienta de marketing que reside dentro de una empresa, donde la 

empresa puede controlarla para influir en la respuesta del mercado objetivo. Al conjunto de 

herramientas de marketing incluidas en el marketing mix se le conoce como las 4P: producto, 

precio, plaza o promoción y la promoción (marketing); estas tienen algunas herramientas de 

marketing adicionales como personas, evidencia física (instalaciones) y proceso (proceso), por lo 

que la combinación de producto, precio, plaza, promoción y personas dan evidencia física y fe del 

proceso de comercialización del servicio. 
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2.2.2.1 Producto. 
 

El producto es algo que se puede ofrecer al mercado para llamar la atención, compra, uso o 

consumo que pueda satisfacer los deseos o necesidades, mientras que según Prívate (1984) 

mencionado por Jiménez el producto es de naturaleza compleja, tanto palpable como intangible, 

incluyendo la envoltura. 24 es el insumo de prestigio de empresas minoristas, servicios corporativos 

y minoristas que reciben los compradores para satisfacer sus deseos y necesidades. El nivel del 

producto se divide en cinco, a saber: producto de beneficio central, producto genérico/ básico, 

producto esperado, producto aumentado y producto potencial. Los productos ofrecidos al mercado 

pueden ser en forma de bienes y servicios. Según el propósito de su uso, los bienes se pueden 

agrupar en dos, a saber, bienes de consumo y bienes industriales. Los bienes de consumo son bienes 

comprados con el propósito de consumirlos directamente, mientras que los bienes industriales son 

bienes comprados con el propósito de procesarlos nuevamente para fines industriales. 25 

2.2.2.2 Precio. 

 

El precio es la cantidad de dinero o bienes necesarios para obtener la combinación de otros 

factores que acompañan a la prestación de un servicio. La determinación del precio es fundamental 

para el éxito de un negocio. Por tanto, para determinar el precio es necesario un análisis exhaustivo 

de los factores que determinen su nivel, normalmente; las empresas fijan los precios utilizando 

diversos enfoques que les sirva para poder establecer sus costos equilibrando sus ganancias y sus 

egresos.2, 26, 27. 

2.2.2.3 Lugar o Distribución. 

 

La distribución son todas las actividades que realiza la empresa con el objetivo de hacer que el 

producto que necesita ydesea el consumidor pueda ser obtenido en el momento y lugar adecuado, 
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mientras que el canal de distribución es un canal utilizado para canalizar mercancías desde los 

productores hasta las manos del consumidor final. Determinación de la ubicación y el canal 

utilizado para entregar el producto a las manos del consumidor incluido en el alcance de 

distribución. 28, 29. La planificación de la ubicación es uno de los primeros pasos que se deben tomar 

antes de que la empresa comience a operar. El propósito de la planificación del sitio es ubicar el mejor 

lugar o ubicación comercial posible para operar o administrar el proceso de producción/servicio 

sin problemas, con bajos costos operativos, la capacidad de competir con las empresas y facilitar 

la expansión futura, incluso en la era de la globalización y su geografía. La planificación puede 

convertirse en un tema complejo, por lo que es necesario considerar varias alternativas de 

ubicación al meditar sobre la expansión a medida que la planificación de la ubicación de la empresa 

en la era de la globalización comienza a trascender las fronteras. 25 

2.2.2.4 Promoción. 
 

La definición de promoción de Stanton es una combinación de publicidad, venta personal y 

otras herramientas promocionales diseñadas para lograr los objetivos del programa de ventas,  

mientras que Kotler (Kotler) define la promoción como todas las actividades que la empresa 

emprende para comunicar y promocionar productos a los mercados meta. 30 

2.2.2.5 Personas. 
 

Las personas son todos los actores que juegan un papel importante en la presentación de los 

servicios para que pueda afectar la percepción del comprador. Los elementos de las personas son 

empleados de empresas, consumidores y otros consumidores. Todas las actitudes y acciones de los 

empleados, la forma de vestir de los empleados y la apariencia de los empleados influyen en el 

éxito de la prestación del servicio. 1, 31. 
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2.2.2.6 Evidencia física. 
 

Es una cosa real que también influye en las decisiones del consumidor para comprar y utilizar 

los productos o servicios ofrecidos. Los elementos incluidos en las instalaciones físicas incluyen 

edificios ambientales o físicos, equipos, suministros, logotipos, colores y otros elementos. 32 

2.2.2.7 Proceso. 
 

El proceso son todos los procedimientos, mecanismos y flujos de actividades reales utilizados 

para prestar servicios. Este elemento del proceso significa algo para prestar servicios. El proceso 

en los servicios es un factor importante en la combinación de marketing de los servicios, ya que 

los clientes del servicio estarán felices de sentir el sistema de entrega como parte del servicio en 

sí. Con base en estas explicaciones sobre la mezcla de marketing, se puede concluir que la mezcla 

de marketing tiene elementos que son muy influyentes en las ventas porque estos elementos pueden 

afectar el interés del consumidor en la toma de decisiones de compra. 30, 31. 

Todo mercadólogo tratará de encontrar información sobre las necesidades de cada posible 

consumidor, mientras que los consumidores buscan información y los beneficios de un producto o 

servicio. Los consumidores entienden que el producto o servicio es una necesidad inmediata o 

futura. Cada consumidor podrá conocer información sobre un producto o servicio gracias a las 

actividades promocionales que realiza la empresa. Cada empresa intentará ofrecer una buena 

promoción a sus consumidores. Los consumidores deberían poder obtener fácilmente información 

sobre un producto o servicio mediante la venta personal. La venta personal puede afectar las 

respuestas de los consumidores a un producto o servicio, porque las actividades de venta personal 

son una actividad promocional realizada entre los vendedores y los consumidores directamente sin 

intermediarios (cara a cara) entre las dos partes. Cada consumidor potencial puede proporcionar 

una percepción directa delproducto o servicio ofrecido. Los consumidores se verán influenciados 
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por las actividades de venta personal porque a través de las actividades de venta personal cada 

vendedor puede proporcionar información ampliamente, persuadir, influir e invitar al consumidor 

a tomar medidas en las decisiones de compra. 30 todo consumidor pasa por etapas antes de decidir 

comprar un producto o servicio; algunos de estos pasos incluyen introducir un problema para 

averiguar qué necesitan en términos de características o funcionalidad del producto o servicio a 

seleccionar. La información a este respecto se puede obtener de diversas fuentes, como actividades 

promocionales a través de publicidad impresa, medios electrónicos y otros medios publicitarios 

diversos o mediante ventas personales. Además, también se puede obtener información a través de 

amigos más cercanos, familiares y vecinos. Parte de la información que ya está en la lata, obtiene 

varias opciones alternativas sobre todos los beneficios del producto o servicio, luego los 

consumidores hacen una evaluación de productos o servicios alternativos con beneficios e 

información en ella. 5, 30, 33. La venta personal influirá en los consumidores a través de cualquier 

información obtenida sobre los beneficios del producto o servicio. Los consumidores podrán 

preguntar directamente al vendedor sobre cosas que no entienden sobre el producto o servicio, por 

lo que sentirán una impresión positiva del vendedor, afectando así al consumidor a largo plazo. La 

venta personal tiene una gran influencia en las decisiones de compra de los consumidores. 34, 35. 

2.2.3 Marketing de contenidos. 

 

Crear y distribuir contenido es una forma de aumentar la visibilidad de una marca que cada día 

se fortalece más. La forma en que nos relacionamos y consumimos no solo ha cambiado, está en 

constante cambio. 1, 31. 

Cada día aumenta el número de usuarios que utilizan las redes sociales, así como el número de 

personas que visitan los sitios web de las empresas antes de realizar una compra. 
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Independientemente del formato (texto, fotos, videos, etc.), es más probable que los consumidores 

reciban información comercial si el contenido es de alta calidad y está bien presentado. 

Por otro lado, el marketing de contenidos es una excelente manera de generar clientes 

potenciales. Para llamar la atención de los usuarios que estén interesados en una empresa, es 

importante proporcionarles información y elementos que les interesen. 31. 

2.2.3.1 Calidad. 
 

Como parte central de la estrategia, todo el contenido que desarrolle debe ser de alta calidad. A 

menudo, algunas empresas tienen que renunciar a la calidad de los materiales que producen por 

falta de tiempo, pero esta no es una buena decisión si quieres mostrar profesionalidad. Dependiendo 

del formato utilizado para distribuir los mensajes, hay diferentes aspectos a considerar. Ejemplo: 

Imagen: Al compartir una foto, se recomienda que sea de buena resolución y que la imagen siga 

reglas básicas como enfoque, encuadre y composición. Definitivamente tienen que ser originales. 

Si las ilustraciones están tomadas de bancos de imágenes, lo ideal es hacerlo desde plataformas 

que te permitan descargar archivos editables para que puedas cambiarlos de acuerdo a la imagen 

de tu producto. Vídeos: Donde se intenta conseguir la mejor resolución disponible según la 

plataforma que se utilice para distribuirlos. Textos: nunca usar copiar ypegar. Crea textosoriginales 

con información de alta calidad basados en los intereses de tu comprador. 31 

2.2.3.2 Cantidad. 
 

La cantidad de material creado como resultado de una estrategia de marketing de contenidos es 

relativa. No todas las empresas tienen el mismo tamaño, personal, recursos y necesidades. Aunque 

cada plataforma responde más a su propia frecuencia de publicación, es importante que se 

encuentre el contenido más apropiado para hacer crecer la presencia digital de la empresa. Para 

ello, es importante conocer a fondo a tu público objetivo. 31 
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2.2.3.3 Compartir. 
 

El objetivo del marketing de contenidos es crear material para compartir con el público y 

también distribuir ese material. Si se desea que el contenido se pueda compartir, puede motivarse 

a los destinatarios con información que satisfaga sus necesidades y gustos. Una vez más, entra en 

juego la importancia de comprender al cliente potencial. 31 

2.2.3.4 Conectar. 
 

El contenido debe impulsar el compromiso y llegar a los consumidores interesados en el 

momento adecuado. Por ello, conectar con ellos es clave para que se sientan reconocidos y 

agradecidos por la información que se les proporciona. Hoy en día se sabe que los usuarios confían 

principalmente en empresas que muestran humanidad en sus contenidos. Ya sea que esté 

escribiendo un artículo de blog o publicando una foto en Instagram, concéntrese en conectarse con 

personas al otro lado de la pantalla. 31, 36. 

2.2.3.5 Creatividad. 

 

Internet está lleno de contenido en estos días, y probablemente se puede encontrar información 

sobre cualquier tema que se escriba en un motor de búsqueda. Por eso es importante ser creativo. 

Es natural quedarse sin ideas, cuando eso suceda, el trabajo de equipo es importante para que 

obtener nuevas perspectivas. En este sentido, escuchar a la audiencia es muy útil. Consultas 

estadísticas, realiza encuestas, solicita comentarios a tus seguidores y deja que den rienda suelta a 

la creatividad. 31 

2.2.3.6 Constancia. 
 

El marketing de contenidos es una técnica que da resultados a medio y largo plazo, por lo que 

es importante ser coherente con cada actividad. En cualquier campo, el mejor amigo del éxito es 
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la planificación. Crear listas de temas, crear, organizar y programar publicaciones para crear un 

buen ritmo de trabajo. Asimismo, se debe planificar Recursos como un calendario editorial y 

herramientas de administración de contenido que otorga un buen comienzo. 31, 36. 

2.2.3.7 Cuantificable. 
 

Ahora es posible analizar estadísticas de publicación en la mayoría de las plataformas. Utilizar 

esta información para evaluar la efectividad del contenido es esencial; esto lleva a realizar los 

cambios necesarios para mejorar la estrategia de marketing.1 

Definición de términos. 

 

Cliente: Persona o grupo de personas que compran un producto o adquieren un servicio para sí 

mismos o un tercero. 

Estrategia: Plan organizado resultado de un análisis del entorno para alcanzar un objetivo a 

mediano o largo plazo. 

Marketing: Ciencia y el arte de explorar, crear y entregar valor para satisfacer necesidades de un 

mercado objetivo con lucro, identificando necesidades y deseos no realizados. Define, mide y 

cuantifica el tamaño del mercado identificado y el lucro potencial. 

Marketing 4P: La mezcla de mercadotecnia, también llamadas las 4p’s del marketing o marketing 

mix, representan los cuatro pilares básicos de cualquier estrategia de marketing: producto, precio, 

plaza y promoción. Cuando las 4 están en equilibrio, tienden a influir y a conquistar al público. 

Pero, salvo las variaciones en la nomenclatura, el nervio central permanece inalterado: las 4p’s del 

marketing son los pilares básicos de toda y cualquier estrategia. El concepto fue creado por el 

profesor Jerome McCarthy y difundido por Philip Kotler. 
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Marketing 7C: Las 7C del marketing de contenidos son la base de cualquier estrategia. Se refiere 

a una metodología de difusión en la calidad en contenidos, siguiendo algunos parámetros como 

son: calidad, cantidad, compartir, conectar, creatividad, constancia y cuantificable 

Marketing 7P: Las 7 Ps del marketing se refiere a las variables que se han agregado a la mezcla 

tradicional del marketing: producto, plaza, promoción, precio, personas, procesos y 

posicionamiento. 

Marketing mix: Se refiere al conjunto o mezcla de estrategias de marketing bien planeadas que 

una empresa o compañía combina para alcanzar la respuesta deseada en el mercado las cuales están 

conformada clásicamente por cuatro elementos producto, precio, plaza y promoción. 

Paciente: Persona que se encuentra bajo atención médica. 

 

Prestación: Servicio o ayuda que una persona, una institución o una empresa ofrece a otra. 

Producto: Todo bien o servicio ofrecido para satisfacer las demandas del consumidor o cliente. 

Satisfacción: Sentimiento de placer y contento, por haber dado cumplimiento a una necesidad o 

gusto. 

Servicio: Bien identificable e intangible producto de la venta sujeta a la satisfacción o necesidad 

del cliente. 

 

 

Hipótesis. 
 

Por ser un estudio descriptivo no, se cuenta con hipótesis. 37 

 

Variables. 

 

2.5.1 Identificación de variables. 
 

Variable: Estrategias de marketing mix. 

Covariable: sexo, edad, experiencia profesional 
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Operacionalización de variables. 

BLE 
DEFINICION 

CONCEPTUAL 

DEFINICION 

OPERACIONAL 
DIMENSIÓN INDICADOR NATURALEZA 

INSTRUMENTO DE 

MEDICION 
EXPRESIONF 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
ias de 

g mix 

 

 

 

 

 

 
Es un conjunto de 
productos, fijación 

de precios, 
promoción, 

distribución, 
combinados para 

producir la 
respuesta deseada 

del mercado 
objetivo 5 

 

 

 

 

 
 

Identificar el tipo de 
estrategia según los 
elementos producto, 
precio, promoción, 

proceso y/o 

contenidos 
considerados dentro 
del marketing mix 
utilizadas por los 

cirujanos dentistas 
mediante las 

respuestas obtenidas. 

 

Producto 

 

 

 

 

 

 

 

Preguntas del 
cuestionario 

realizado a los 
cirujanos dentistas 

para identificar las 
estrategias de 
marketing mix 
más utilizadas. 

 

Cualitativa 

 

Cuestionario para la 
recolección de datos 

Siempre ( 
Casi siempr 

A veces ( 
Casi nunca 

Nunca (1 

 

Precio 

 

Cualitativa 

 

Cuestionario para la 

recolección de datos 

Siempre ( 
Casi siempr 

A veces ( 
Casi nunca 

Nunca (1 

 

Promoción 

 

Cualitativa 

 

Cuestionario para la 
recolección de datos 

Siempre ( 
Casi siempr 

A veces ( 
Casi nunca 

Nunca (1 

 

Proceso 

 

Cualitativa 
 

Cuestionario para la 
recolección de datos 

Siempre ( 
Casi siempr 

A veces ( 
Casi nunca 

Nunca (1 

 

Contenido 

 

Cualitativa 

 

Cuestionario para la 

recolección de datos 

Siempre ( 
Casi siempr 

A veces ( 
Casi nunca 

Nunca (1 
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VARIABLES 

INTERVINIENTES 

DEFINICION 

CONCEPTUAL 

DEFINICION 

OPERACIONAL 
INDICADOR NATURALEZA 

INSTRUMENTO 

DE MEDICION 

EXPRESION 

FINAL 

 

 

 

 

 

Sexo 

 

Conjunto de 
peculiaridades 

orgánicas y 
biológicas que 

caracterizan a los 
individuos de una 

especie 
dividiéndolos en 

masculinos y 
femeninos. 

 

 

 

 
Varón o mujer 
participante del 

estudio 

 

 

 

 
Proporción de 

cirujanos 
dentistas por 

sexo 

 

 

 

 
 

Cualitativa 

 

 

 

 
Cuestionario para la 
recolección de datos 

 

 

 

 
Masculino (1) 

Femenino (2) 

 

 
Edad 

Edad cronológica de 
las madres 

adolescentes, en 
número de años 
cumplidos en el 

momento del parto. 

 
Años cumplidos al 
momento de llenar 

el cuestionario 

 

Proporción de 
cirujanos 

dentistas por 
edad 

 

 
Cuantitativa 

 

Cuestionario para la 
recolección de datos 

De 21 a 30 años 
De 31 a 40 años 

De 41 a 50 años 
De 51 a 60 años. 
De 61 a 70 años. 

 

 

 

 

 
 

Experiencia 

profesional 

Es la adquirida a 
partir de la 

terminación y 
aprobación del 

pensum académico 
de la respectiva 

formación 
profesional, en el 
ejercicio de las 

actividades propias 
de la profesión o 

disciplina 
académica exigida 
para el desempeño 

del empleo. 

 

 

 

 

 
Años de trabajo al 
momento de llenar 

el cuestionario 

 

 

 
 

Proporción de 

cirujanos 
dentistas por 

tiempo de 
experiencia 
profesional 

 

 

 

 

 

 
Cuantitativa 

 

 

 

 

 
 

Cuestionario para la 
recolección de datos 

 

 

 

 
De 0 a 5 años 

De 6 a 10 años 
De 11 a 15 años 
De 16 a 20 años 
De 21 a 25 años 

De 26 años a más 
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CAPÍTULO 3: MÉTODO. 

Alcance del estudio. 
 

El presente trabajo tuvo un alcance descriptivo ya que describió las estrategias más usadas 

de marketing mix por los cirujanos dentista de consultorios privados en la ciudad del Cusco sin 

ninguna implicación de la investigadora, identificándolas dentro de la realidad inmediata. 

Diseño de la investigación. 
 

Se usó el diseño no experimental, con una muestra de características similares sin la 

manipulación de las variables, además de ser descriptivo ya que la variable fue observada y descrita 

sin influencia alguna; transversal ya que las variables fueron descritas en un momento 

determinado. 37 

 

M O 
 

Donde: 

 

M = muestra en quien se realizará elestudio. 

O = información relevante. 

Población. 

 

El estudio consideró 100 odontólogos habilitados de consultorios también habilitados a lo largo 

de los 5 distritos más representativos de la ciudad del Cusco como son Cercado, Santiago, 

Wánchaq, San Sebastián y San Jerónimo. 
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Muestra. 
 

La muestra obtenida es el resultado del muestreo no probabilístico por conveniencia ya que este 

tipo de muestreo no depende de la probabilidad, sino de causas relacionadas con los propósitos de 

la investigadora. 37 La muestra consideró el total de la población considerando los criterios de 

selección. 

Criterios de selección. 

 

Criterios de inclusión. 

 

 Cirujanos dentistas habilitados con consultorios habilitados que desean participar en el 

estudio. 

 Cirujanos dentistas varones y mujeres de entre 21 a 60 años de edad. 

 

Criterios de exclusión. 

 

 Cirujanos dentistas que cuenten con alguna inhabilitación. 

 

 Consultorios dentales que no cuenten con licencia de funcionamiento vigente. 
 

 Cirujanos dentistas que trabajen eventualmente y/o en instituciones públicas. 

 

Técnicas e instrumentos de recolección de datos. 
 

La técnica utilizada para la recolección de datos fue la encuesta y el instrumento un cuestionario 

de opción múltiple de acuerdo con las dimensiones especificadas en la operacionalización de la 

variable y que fue sometido a una validación del contenido, criterio y constructo a través del juicio 

de 3 expertos y el análisis de Coeficiente de Alfa de Cronbach el cual dio un resultado de 0.89 lo 

que refleja que el instrumento es de excelente confiabilidad. Para la recolección de datos fueron 

considerados los siguientes puntos: 

 Se solicitó al Colegio Odontológico del Perú – Región Cusco la relación de odontólogos 

colegiados y habilitados el cual nunca fue otorgado. 
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 Se realizó la verificación vía online del registro IPRESS de los consultorios a visitar. 

 

 Una vez obtenida la relación de responsables y consultorios habilitados según SUSALUD, 

se procedió de manera presencial y personal a la recolección de datos en cada uno de los 

distritos considerados, lastimosamente no se contó con la colaboración de la gran mayoría 

por lo que se optó por considerar a los odontólogos que habían respondido a la totalidad de 

las preguntas del cuestionario de manera inmediata y mostraron predisposición para ser 

parte del estudio. 

 En una primera instancia fueron recogidas 10 encuestas con las cuales se pudo realizar la 

prueba piloto y poder así evaluar la efectividad del instrumento. Obtenido el coeficiente de 

confiabilidad se procedió a la recolección de los datos necesarios de manera formal. 

 Fueron encuestados 100 cirujanos dentistas habilitados con consultorios habilitados que 

decidieron ser parte del estudio, posteriormente sus respuestas fueron codificadas y 

vaciadas en una base de datos. 

 Una vez realizado el procesamiento de datos, se prosiguió con el análisis estadístico 

pertinente y la elaboración de tablas e interpretaciones para su posterior presentación y 

explicación. 

Procesamiento de datos. 

 

La recolección de los datos fue realizada mediante el instrumento adoptado que estuvo dividido 

en dos partes. La primera parte englobó los datos generales de los cirujanos dentistas como edad, 

sexo, años de experiencia laboral y especialidad. En la segunda parte se expusieron un total de 7 

enunciados cada uno con 5 alternativas de respuesta: completamente de acuerdo = 5, de acuerdo = 

4, ni de acuerdo ni en desacuerdo = 3, en desacuerdo = 2 y muy en desacuerdo = 1. Tras la 
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recolección de la información se procedió al vaciado de la información bajo codificación mediante 

el programa Microsoft Excel para su posterior análisis estadístico. 

Plan de análisis estadístico. 
 

El análisis estadístico se realizó mediante el programa informático SPSS versión 26. Para la 

estadística descriptiva cada una de las variables fue examinada para el cálculo de distribución de 

frecuencias, cuyo resultado está presentado en tablas con su interpretación pertinente. 
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CAPITULO 4: RESULTADOS. 

 

Resultados respecto a los objetivos específicos. 

 

4.1.1 Determinación de la utilización del plan de marketing mix en los consultorios 

odontológicos de los cirujanos dentistas de la práctica privada de la ciudad de Cusco, 

2023. 

Tabla 1. Distribución numérica y porcentual de la utilización del plan de marketing mix en 

los consultorios odontológicos de los cirujanos dentistas de la práctica privada de la ciudad 

de Cusco. 

 

Plan de marketing 
Frecuencia 

N 

Porcentaje 
% 

 

Si utiliza 
 

53 
 

53% 

 
No utiliza 

 
47 

 
47% 

 

Total 
 

100 
 

100.0% 

 

Fuente: Base de datos de elaboración propia. 

 

 

 
 

Interpretación: La tabla muestra la distribución numérica y porcentual de los participantes 

en el presente trabajo, donde del total de 100 participantes (100%), el 53% de los encuestados 

indica que utiliza un plan de marketing mix mientras que un 47% no utiliza uno. 
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4.1.2 Determinación de la estrategia más utilizada por los cirujanos dentistas de la 

práctica privada según el elemento producto. 

Tabla 2. Distribución numérica yporcentualde las estrategias más utilizada por los cirujanos 

dentistas de la práctica privada según el elemento producto. 

 

 

Dimensión PRODUCTO Nunca 
Casi 

nunca  
A veces 

Casi 
siempre  

Siempre 

  n % n % n % n % n % 

1. Realiza venta de productos de higiene ycuidado 

oral complementarios a los servicios que brinda en 
consultorio. 

  

1 
 

1% 
 

4 
 

4% 
 

32 
 

32% 
 

37 
 

37% 
 

26 
 

26% 

2. Realiza tratamientos alternativos equivalentes a 
una nueva línea de productos complementarios 
como estética facial, aplicación de bótox, ácido 

hialurónico, entre otras. 

  
0 

 
0% 

 
0 

 
0% 

 
11 

 
11% 

 
61 

 
61% 

 
28 

 
28% 

3. Los servicios dentales ofrecidos satisfacen las 

necesidades de los pacientes que acuden al 

consultorio para recibir tratamiento. 

  

1 

 

1% 

 

0 

 

0% 

 

17 

 

17% 

 

44 

 

44% 

 

38 

 

38% 

4. El servicio ofrecido es diferenciable al de la 

competencia por la relación costo/calidad 

 
0 0% 4 4% 40 40% 33 33% 23 23% 

5. Los servicios ofrecidos están a la vanguardia del 
área odontológica. 

 
0 0% 3 3% 31 31% 46 46% 20 20% 

Fuente: Base de datos de elaboración propia. 

 

 

 
 

Interpretación: La tabla expone el uso de estrategias de PRODUCTO de cirujanos dentistas; 

donde la distribución numérica y porcentual muestra que de los 100 odontólogos encuestados 

(100%), el 61% usa casi siempre tratamientos alternativos y/o complementarios, 46% ofrecen 

servicios a la vanguardia y un 44% satisfacen las necesidades del paciente. Las estrategias 

nunca utilizadas fueron las correspondientes a venta de productos complementarios (1%). 
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4.1.3 Determinación de la estrategia más utilizada por los cirujanos dentistas de la 

práctica privada según el elemento precio. 

 

 
Tabla 3. Distribución numérica y porcentual de las estrategias más utilizada por los cirujanos 

dentistas de la práctica privada según el elemento precio. 

 

Dimensión PRECIO 
Nunca 

Casi 
nunca  

A veces 
Casi 

siempre  
Siempre 

 n % n % n % n % n % 

1. Aplica descuento por pago al contado. 0 0% 4 4% 15 15% 54 54% 27 27% 

2. Aplica descuento por tratamiento integral. 

(descuento por cantidad de tratamientos) 

 

0 

 

0% 

 

2 

 

2% 

 

32 

 

32% 

 

48 

 

48% 

 

18 

 

18% 

3. Aplica precios promocionales en algunos 
tratamientos. 2 2% 5 5% 40 40% 42 42% 11 11% 

4. Aplica un equilibrio entre el precio y la 
calidad de servicio prestado. 0 0% 1 1% 31 31% 51 51% 17 17% 

5. Aplica descuento por paciente referido. 0 0% 0 0% 30 30% 50 50% 20 20% 

Fuente: Base de datos de elaboración propia. 

 

 

 
 

Interpretación: La tabla expone el uso de estrategias de PRECIO de cirujanos dentistas; 

donde la distribución numérica y porcentual muestra que de los 100 odontólogos encuestados 

(100%), el 64% usa casi siempre descuento por pago al contado, 51% aplica un equilibrio 

entre precio y calidad y un 50% aplica descuento por paciente referido. 
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4.1.4 Determinación de la estrategia más utilizada por los cirujanos dentistas de la 

práctica privada según el elemento promoción. 

Tabla 4. Distribución numérica y porcentual de las estrategias más utilizada por los cirujanos 

dentistas de la práctica privada según el elemento promoción. 

Dimensión PROMOCIÓN 
Nunca 

Casi 
nunca  

A veces 
Casi 

siempre  
Siempre 

  n % n % n % n % n % 

1. Usa publicidad en tv, radio, revistas, 
periódicos y/o paneles publicitarios. 

 
3 3% 0 0% 46 46% 31 31% 20 20% 

2. Usa publicidad en redes sociales. 
 

0 0% 0 0% 22 22% 33 33% 45 45% 

3. Utiliza cupones, regalos, sorteos y/o 

merchandising como promoción de ventas. 

  
0 

 
0% 

 
3 

 
3% 

 
27 

 
27% 

 
49 

 
49% 

 
21 

 
21% 

4. Se preocupa porque el paciente haya 
comprendido bien el plan de tratamiento 

propuesto. 

  
1 

 
1% 

 
5 

 
5% 

 
22 

 
22% 

 
42 

 
42% 

 
29 

 
29% 

5. Escucha con atención las dudas, consultas y 
sugerencias de sus pacientes. 

 
0 0% 10 10% 10 10% 52 52% 28 28% 

Fuente: Base de datos de elaboración propia. 

 

 

 
 

Interpretación: La tabla expone el uso de estrategias de PROMOCIÓN de cirujanos 

dentistas; donde la distribución numérica y porcentual muestra que de los 100 odontólogos 

encuestados (100%), el 52% escucha con atención las dudas, consultas y sugerencias de sus 

pacientes; 49% utiliza cupones, regalos sorteos y/o merchandising como promoción de 

ventas, mientras un 42% se preocupa porque el paciente haya comprendido el plan de 

tratamiento. 
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4.1.5 Determinación de la estrategia más utilizada por los cirujanos dentistas de la 

práctica privada según el elemento proceso. 

Tabla 5. Distribución numérica yporcentualde las estrategias más utilizada por los cirujanos 

dentistas de la práctica privada según el elemento proceso. 

 

 

Dimensión PROCESO Nunca 
Casi 

nunca  
A veces 

Casi 
siempre  

Siempre 

  n % n % n % n % n % 

1. Realiza la optimización del flujo de 

pacientes. 

  

0 
 

0% 
 

5 
 

5% 
 

26 
 

26% 
 

54 
 

54% 
 

15 
 

15% 

2. Realiza la mejora continua en todos los 

procesos y actividades dentro desu consultorio. 

  
0 

 
0% 

 
5 

 
5% 

 
39 

 
39% 

 
35 

 
35% 

 
21 

 
21% 

3. Mantiene comunicación permanente con sus 

pacientes después de los tratamientos. 

  
0 

 
0% 

 
6 

 
6% 

 
21 

 
21% 

 
44 

 
44% 

 
29 

 
29% 

4. Es cuidadoso en todo lo que respecta a la 

atención al paciente. 

  
0 

 
0% 

 
4 

 
4% 

 
52 

 
52% 

 
35 

 
35% 

 
12 

 
12% 

5. Realiza marketing directo como llamadas, 

correos y/o relaciones públicas. 

  
1 

 
1% 

 
16 

 
16% 

 
34 

 
34% 

 
28 

 
28% 

 
21 

 
21% 

Fuente: Base de datos de elaboración propia. 

 

 

 
 

Interpretación: La tabla expone el uso de estrategias de PROCESO de cirujanos dentistas; 

donde la distribución numérica y porcentual muestra que de los 100 odontólogos encuestados 

(100%), el 54% realiza la optimización del flujo de pacientes, 52% es cuidadoso en todo lo 

que respecta a la atención al paciente y un 44% mantiene comunicación permanente con sus 

pacientes después de los tratamientos. 
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4.1.6 Determinación de la estrategia más utilizada por los cirujanos dentistas de la 

práctica privada según el elemento contenido. 

Tabla 6. Distribución numérica yporcentualde las estrategias más utilizada por los cirujanos 

dentistas de la práctica privada según la dimensión contenido. 

 

 

Dimensión CONTENIDO Nunca 
Casi 

nunca  
A veces 

Casi 
siempre  

Siempre 

  n % n % n % n % n % 

1. Aporta contenidos educativos y útiles para 
sus pacientes. 

 
0 0% 3 3% 32 32% 46 46% 19 19% 

2. Distribuye contenido queatraiga a los 

clientes potenciales. 

 
0 0% 3 3% 15 15% 54 54% 28 28% 

3. Usa el mapa de empatía para mejorar las 
experiencias de sus pacientes basándose en lo 

que dicen, piensan, hacen o sienten. 

  
0 

 
0% 

 
1 

 
1% 

 
33 

 
33% 

 
47 

 
47% 

 
19 

 
19% 

4. Promociona los tratamientos realizados en su 

consultorio para posicionar su consultorio ante 

la competencia. 

  
0 

 
0% 

 
0 

 
0% 

 
17 

 
17% 

 
45 

 
45% 

 
38 

 
38% 

5. Ha definido y segmentado a sus pacientes 
(target) 

 
0 0% 3 3% 40 40% 32 32% 25 25% 

Fuente: Base de datos de elaboración propia. 

 

 

 
 

Interpretación: La tabla expone el uso de estrategias de CONTENIDO de cirujanos 

dentistas; donde la distribución numérica y porcentual muestra que de los 100 odontólogos 

encuestados (100%), el 54% distribuye contenido que atraiga a los clientes potenciales, 47% 

usa el mapa de empatía para mejorar las experiencias de sus pacientes basándose en lo que 

dicen, piensan, hacen o sienten y 46% aporta contenidos educativos y útiles para sus 

pacientes. 
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4.1.7 Determinación del componente de marketing mix más utilizado por los cirujanos 

dentistas de la práctica privada según sexo, edad y experiencia profesional. 

Tabla 7. Distribución numérica y porcentual del componente de marketing mix más 

utilizado por los cirujanos dentistas de la práctica privada según sexo, edad y experiencia 

profesional. 

 

 
Producto Precio Promoción Proceso  Contenido 

    
n 

 
% 

 
n 

 
% 

 
n 

 
% 

 
n 

 
% 

 
n 

 
% 

 
Sexo 

Masculino 54 13 13% 8 8% 12 12% 7 7% 7 7% 

 Femenino 46 11 11% 8 8% 7 7% 1 1% 6 6% 

 21-30 años 31 10 10% 7 7% 10 10% 5 5% 5 5% 

 31-40 años 35 8 8% 4 4% 5 5% 4 4% 4 4% 

Edad 41-50 años 26 4 4% 5 5% 4 4% 4 4% 4 4% 

 51-60 años 6 2 2% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 

 61-70 años 2 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 

 0-5 años 48 20 20% 12 12% 7 7% 5 5% 2 2% 

 6-10 años 40 14 14% 10 10% 8 8% 4 4% 4 4% 

Experiencia 

profesional 
11-15 años 7 2 2% 5 5% 0 0% 0 0% 0 0% 

 16-20 años 4 0 0% 3 3% 1 1% 0 0% 0 0% 

 21-25 años 1 0 0% 1 1% 0 0% 0 0% 0 0% 

 25 años a 

más 
0 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 

Fuente: Base de datos de elaboración propia. 

 

 

 
 

Interpretación: La tabla muestra el componente del marketing mix más usado según sexo 

y edad, considerando un total de 100 odontólogos encuestados (100%), el sexo masculino 

utiliza más las estrategias de producto (13%) y promoción (12%). En el caso del sexo 

femenino son más utilizadas las estrategias de producto (11%) y precio (8%); lo que 
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evidencia la utilización de las estrategias de marketing mix en menor proporción por parte 

de las féminas. La estrategia más utilizada según edad se muestra de la siguiente manera: el 

grupo etario comprendido entre los 21 a 30 años es el grupo que más usa las estrategias de 

producto (10%) y promoción (10%); seguido del grupo etario comprendido entre os 31 a 40 

años quienes usan las estrategias de producto (8%) y promoción (5%). Con respecto a la 

experiencia profesional, la estrategia de producto fue la más utilizada en los cirujanos 

dentistas con 0 a 5 años de experiencia con un 20% y con 6 a 10 años de experiencia con un 

14%. 
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Resultados respecto al objetivo general. 

 

 
4.2.1 Identificación de la estrategia de marketing mix más utilizada por cirujanos 

 

dentistas de la práctica privada, en consultorios odontológicos de la ciudad de Cusco, 2023. 

 

 
Tabla 8. Distribución numérica yporcentual de las estrategias de marketing mix más utilizadas. 

 

 

 
 

  Elemento  n  % 

Producto 24 24% 

Precio 16 16% 

Promoción 19 19% 

Proceso 13 13% 

Contenido 13 13% 

Fuente: Base de datos de elaboración propia. 

 

 

 
 

Interpretación: La tabla muestra que las estrategias de marketing mix más utilizadas por cirujanos 

dentistas de la práctica privada en consultorios odontológicos de la ciudad de Cusco son las 

estrategias de producto con un 24%%, la estrategia de promoción con un 19%, estrategias de precio 

con un 16% y estrategias de proceso y contenido con un 13% respectivamente. 
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CAPITULO 5: DISCUSIÓN 

 

Descripción de los hallazgos más relevantes y significativos. 

 

En concordancia a los objetivos formulados en el presente trabajo, se obtuvieron los siguientes 

hallazgos: 

Inicialmente se ha identificado si los cirujanos dentistas tienen o no un plan de marketing mix 

en sus consultorios, los resultados demuestran que un 53% cuentan con uno mientras un 47% no 

cuentan con este; lo que hace suponer que son conscientes de que un adecuado conocimiento y 

manejo del marketing y sus estrategias de mercadeo pueden ser beneficiosas para sus consultorios 

como empresa. 

El uso del componente o dimensión producto en los consultorios tiene marcada presencia y 

demuestra que es utilizada casi siempre a la hora de buscar herramientas de marketing. Un 24% 

usa este componente o dimensión del marketing mix como parte de su plan de marketing junto a 

la estrategia de promoción (19%). 

El 61% usa casi siempre tratamientos alternativos y/o complementarios, 46% ofrecen servicios 

a la vanguardia y un 44% satisfacen las necesidades del paciente. Las estrategias nunca utilizadas 

fueron las correspondientes a venta de productos complementarios (1%), todas estas como 

estrategias de producto. 

Dentro de las estrategias de precio, el 64% usa casi siempre descuento por pago al contado, 

51% aplica un equilibrio entre precio y calidad y un 50% aplica descuento por paciente referido. 

Dentro de las estrategias de promoción, el 52% escucha con atención las dudas, consultas y 

sugerencias de sus pacientes; 49% utiliza cupones, regalos sorteos y/o merchandising como 
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promoción de ventas, mientras un 42% se preocupa porque el paciente haya comprendido el plan 

de tratamiento. 

Dentro de las estrategias de proceso, el 54% realiza la optimización del flujo de pacientes, 52% 

es cuidadoso en todo lo que respecta a la atención al paciente y un 44% mantiene comunicación 

permanente con sus pacientes después de los tratamientos. 

Dentro de las estrategias de contenido, el 54% distribuye contenido que atraiga a los clientes 

potenciales, 47% usa el mapa de empatía para mejorar las experiencias de sus pacientes basándose 

en lo que dicen, piensan, hacen o sienten y 46% aporta contenidos educativos y útiles para sus 

pacientes. 

Por otro lado, los componentes o dimensiones del marketing mix son más usadas por varones 

y estos consideran producto (13%) y promoción (12%) dentro de su plan de marketing mix, la 

elección de las dimensiones es similar en las mujeres, pero en menor proporción siendo también 

las más utilizadas por ellas producto (11%) y promoción (7%) 

Los rangos etarios que más utilizan las estrategias de producto (10%) y promoción (10%) son 

los comprendidos entre 21 a 30 años y los de 31 a 40 años con las estrategias también de producto 

(8%) y promoción (5%) 

Los cirujanos dentistas con 0 a 5 años de experiencia y con 6 a 10 años de experiencia han 

demostrado usar las estrategias de producto (20% y 14% respectivamente) 

Se ha identificado que todos los componentes del marketing mix vienen siendo utilizadas por 

los cirujanos dentistas como son producto (24%), promoción (19%) y precio (16%) las cuales son 

las más utilizadas y en menor proporción las dimensiones o componentes proceso y contenido 

(13%) 
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Limitaciones del estudio. 
 

La limitación más importante fue la poca predisposición y cooperación de los cirujanos 

dentistas de los diferentes distritos de la ciudad del Cusco, lo que imposibilitó abarcar mayor 

población y por ende obtener una muestra más representativa por lo que el presente estudio se 

desarrolló con aquellos que se mostraron cooperantes y brindaron la información requerida. 

Comparación crítica con la literatura existente. 
 

La metodología del presente estudio consideró un diseño no experimental, descriptivo y 

transversal en donde se evaluaron las respuestas de 100 cirujanos dentistas con respecto a las 

estrategias del marketing más usadas. En correspondencia con los resultados obtenidos en la 

presente investigación, ha sido demostrado en términos generales que el marketing mix es 

conocido por los cirujanos dentistas y la mayoría cuenta con un plan de marketing. 

Avelino expresa en su investigación que la estrategia de marketing y posicionamiento son las 

más aplicadas al igual que Raverot que indica que las estrategias de marketing digital influyen en 

el posicionamiento de la marca. Estos resultados no son ajenos a los obtenidos en el presente 

estudio donde se ha podido evidenciar que los odontólogos de la ciudad del Cusco saben de la 

necesidad de posicionarse en el mercado haciendo uso no solo del marketing digital sino con las 

estrategias que les brinda el marketing mix. 

Así mismo, Reyes y Peralta hacen hincapié en la necesidad de conocer lo que esperan los 

pacientes de los cirujanos dentistas, haciendo un análisis del estado actual de sus percepciones, 

develándose que aun necesitan de la recomendación para visitar a un odontólogo aparte del 

conocimiento de los diferentes grupos etarios que necesitan atención odontológica. Todo esto 

permitirá la construcción de un plan de marketing acorde al entorno de cirujanos dentista donde se 

contemplen elementos que ayuden al profesional a diferenciarse del mismo. Resulta satisfactorio 
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haber evidenciado que la gran mayoría de cirujanos dentistas participantes en el presente estudio 

si cuentan con un plan de marketing haciendo uso de las estrategias del marketing mix, abogando 

en que se use más las estrategias de precio, proceso y contenido; las cuales en los resultados 

obtenidos son las que menos se usan. 

Todos los autores citados en esta investigación concuerdan que es necesario realizar un plan de 

marketing previo análisis de la situación; Agudelo y Cárdenas consideran necesario considerar el 

entorno, los factores influyentes en las ventas del servicio y el análisis de la competencia. 

El marketing mix es un análisis de estrategia de aspectos internos y el posicionamiento es la 

mejor manera de distinguirse de la competencia por lo que, con o expresa Hernández; hay que 

considerar no solo el marketing mix sino también el marketing estratégico y el marketing digital. 

Barboza expresa que en su estudio la estrategia de precio es una de las más usadas por los 

cirujanos dentistas, sin embargo, el presente estudio difiere con este autor ya que los resultados 

obtenidos han evidenciado que en la ciudad del Cusco los cirujanos dentistas son más afectos a 

usar las estrategias de promoción y producto. Carpio y Contreras por su parte, en referencia al 

rango etario encuestado encontró mayor prevalencia entre los 22 a 30 años al igual que en el 

presente trabajo, donde el rango etario de entre 21 a 30 años es el que más usa las estrategias de 

marketing seguido del rango consignado entre los 31 a 40 años. Oro y la autora han demostrado 

coincidencias en sus investigaciones ya que ambos han expuesto que los cirujanos dentistas 

cuentan con un plan de marketing y que las estrategias de marketing más usadas son las 

correspondientes a descuentos y ofertas, enmarcados en el presente estudio dentro de estrategia de 

precio. Todos los autores referidos en este estudio inciden que la promoción es una de las 

estrategias que ayuda de mejor manera al posicionamiento en el mercado y el marketing digital 

mediante el uso de WhatsApp, Facebook e Instagram que son los más utilizados. Así también lo 
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demuestra Quispe quien concluye que el programa de marketing es efectivo para la promoción del 

consultorio. 

Finalmente, Aparicio expresa que la sostenibilidad de las clínicas dentales no depende 

únicamente de implementar un modelo de negocio competitivo, sino de incluir de manera 

estratégica la comunicación en un entorno digital. El uso de marketing digital ayuda al 

reconocimiento y posicionamiento de la marca, por lo que su implementación mejoraría el 

compromiso y fidelización de los pacientes. 

Ninguno de los autores consultados en este trabajo se muestra en desacuerdo o renuente a la 

implementación y uso de estrategias de marketing, sean estas derivadas del marketing mix, 

marketing digital o marketing estratégico, muy por el contrario, son concordantes con los 

resultados hallados en la presente investigación. 

Es grato evidenciar que los cirujanos dentistas de la ciudad del Cusco usan las estrategias del 

marketing mix y que entienden las repercusiones dentro de sus consultorios. 

La mejora en el uso del marketing irá de la mano con continuas capacitaciones y adquisición 

de nuevos conocimientos para tener estrategias que puedan ayudar a ser reconocidos por los 

clientes y seguir fidelizando a los que ya confían en sus dentistas. 

Implicancias del estudio. 
 

La presente investigación busca demostrar cual es la estrategia de marketing mix más usada 

por los cirujanos dentistas de la ciudad del Cusco. 
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CONCLUSIONES. 

 

Primera: Se determinó que en un 53% de consultorios odontológicos de los cirujanos dentistas de 

la práctica privada de la ciudad de Cusco utilizan un plan de marketing y en un 47% no lo hacen. 

Segundo: Para el elemento producto, se determinó que el 61% usa casi siempre tratamientos 

alternativos y/o complementarios, 46% ofrecen servicios a la vanguardia y un 44% satisfacen las 

necesidades del paciente. Las estrategias nunca utilizadas fueron las correspondientes la venta de 

productos complementarios (1%). 

Tercero: Para el elemento precio, se determinó que el 64% usa casi siempre descuento por pago 

al contado, 51% aplica un equilibrio entre precio y calidad y un 50% aplica descuento por paciente 

referido. 

Cuarto: Para el elemento promoción, se determinó que el 52% escucha con atención las dudas, 

consultas y sugerencias de sus pacientes; 49% utiliza cupones, regalos sorteos y/o merchandising 

como promoción de ventas, mientras un 42% se preocupa porque el paciente haya comprendido el 

plan de tratamiento. 

Quinto: Para el elemento proceso, se determinó que el 54% realiza la optimización del flujo de 

pacientes, 52% es cuidadoso en todo lo que respecta a la atención al paciente y un 44% mantiene 

comunicación permanente con sus pacientes después de los tratamientos. 

Sexto: Para la dimensión contenido, se determinó que el 54% distribuye contenido que atraiga a 

los clientes potenciales, 47% usa el mapa de empatía para mejorar las experiencias de sus pacientes 

basándose en lo que dicen, piensan, hacen o sienten y 46% aporta contenidos educativos y útiles 

para sus pacientes. 

Séptimo: Se determinó que los varones usan más los componentes producto (13%) y promoción 

(12%) dentro de su plande marketing mix, mientras que las mujeres lo hacen en menor proporción, 
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siendo producto (11%) y promoción (7%) los más utilizados también por ellas. Los rangos etarios 

que más utilizan las estrategias de producto (10%) y promoción (10%) son los comprendidos entre 

21 a 30 años y los de 31 a 40 años con las estrategias también de producto (8%) y promoción (5%). 

Los dentistas con 0 a 5 años de experiencia utilizan la estrategia producto (20%) al igual que los 

dentistas con 6 a 10 años de experiencia laboral (14%) 

Octavo: Se identificó que la estrategia de marketing mix más utilizada por cirujanos dentistas de 

la práctica privada, en consultorios odontológicos de la ciudad de Cusco, 2023 es producto con un 

24% seguida de promoción con un 19%. 
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RECOMENDACIONES. 

 

Primera: Se recomienda al director de la Escuela Profesional de Estomatología de la Universidad 

Andina del Cusco que al haberse identificado un rango etario de entre 21 a 30 años de profesionales 

jóvenes, se pueda considerar como materia curricular no electiva al Marketing odontológico y así 

brindar herramientas durante su formación para luego estos puedan ponerlas en práctica en su vida 

profesional. 

Segunda: Se recomienda a los cirujanos dentistas indistintamente de su sexo y edad seguir 

capacitándose y formándose dentro del marketing odontológico para adquirir los conocimientos y 

habilidades pertinentes que les permitan seguir creciendo no solo como profesionales de la salud 

sino como empresarios. 

Tercera: Se recomienda a los cirujanos dentistas no dejar de lado las estrategias menos utilizadas 

como precio, proceso y contenido debido a la importancia dentro del plan de marketing. 

Cuarta: Se recomienda al Colegio Odontológico del Perú - Región Cusco, realizar cursos, 

ponencias y capacitaciones que puedan ayudar al cirujano dentistas a entender y poner en práctica 

las nuevas tendencias y estrategias del marketing respetando los códigos de ética vigentes. 

Quinto: Se recomienda a los futuros investigadores o tesistas, realizar un análisis previo de la 

situación de cada consultorio para obtener datos mucho más específicos que ayuden a profundizar 

los futuros estudios en esta área poco considerada. 

Sexto: Sería beneficioso para los futuros investigadores trabajar con el colegio odontológico de la 

región Cusco en Perú. Esta colaboración facilitaría la participación de los colegiados, 

enriqueciendo así las investigaciones y superando posibles obstáculos que puedan surgir al no 

contar con su cooperación. 
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Séptimo: Se recomienda a los profesionales sobre los 40 años de edad actualizarse en las 

tecnologías de la información y no quedarse desfasados, así también en los conocimientos sobre 

marketing y sus beneficios para el posicionamiento y fidelización de sus pacientes. 
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ANEXO 1: INSTRUMENTOS DE RECOLECCIÓN DE DATOS. 

 

 
HOJA INFORMATIVA 

 

 
A través del presente documento, expreso mi voluntad de participar en la investigacióntitulada: 

“Estrategias de marketing mix más utilizadas por cirujanos dentistas de la práctica privada, en 

consultorios odontológicos de la ciudad de Cusco, 2023” realizada por la tesista Sherly Gómez 

Qquecho de la Escuela Profesional de Estomatología. 

 

Habiendo sido informado(a) del propósito de la misma, así como de los objetivos y teniendo la 

confianza de que la información recogida en el instrumento será solo y exclusivamente para 

fines de la investigación en mención. Además, confío que la investigación utilizará 

adecuadamente dicha información asegurándome la máxima confidencialidad. 

 

La investigadora de dicho estudio publicara los resultados de la investigación guardando reserva 

de mi identidad. 

 

Habiendo sido informado de todo lo anterior señalado y estando en pleno uso de mis facultades 

metales, es que suscribo el presente documento. 

 

 

 

Fecha:…………………………. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
FIRMA 
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ANEXO 1: CUESTIONARIO. 

 

 
Escriba o marque con un aspa su respuesta. 

 
 

PARTE I. Datos generales. 

 
Edad Sexo Años de experiencia 

 

 

 
 

PARTE II. Datos específicos. 

A continuación, se presenta una serie de afirmaciones. Lea cuidadosamente cada una y marque 

una “X” la alternativa que refleje su respuesta. 

 

 
A. ¿Ud. utiliza un plan de marketing en su consultorio? 

 

 
B. Frecuencia de uso de estrategias de marketing. 

 

Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre 

1 2 3 4 5 

a. ESTRATEGIA DE PRODUCTO 1 2 3 4 5 

1. Realiza venta de productos de higiene y 

cuidado oral complementarios a los servicios 
que brinda en consultorio. 

     

2. Realiza tratamientos alternativos equivalentes 
a una nueva línea de productos 

complementarios como estética facial, 
aplicación debotox, ácido hialurónico, entre 

otras. 

     

3. Los servicios dentales ofrecidos satisfacen las 
necesidades de los pacientes que acuden al 

consultorio para recibir tratamiento. 

     

4. El servicio ofrecido es diferenciable al de la 

competencia por la relación costo/calidad 

     

5. Los servicios ofrecidos estan a la vanguardia 

del área odontológica. 

     

b. ESTRATEGIA DE PRECIO 
     

No Si 

0-5 años  

6 a 10 años  

11 a 15 años  

16 a 20 años  

21 a 25 años  

25 años +  
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1. Aplica descuento por pago al contado.      

2. Aplica descuento por tratamiento integral. 
(descuento por cantidad de tratamientos) 

     

3. Aplica precios promocionales en algunos 
tratamientos. 

     

4. Aplica un equilibrio entre el precio y la 
calidad de servicio prestado. 

     

5. Aplica descuento por paciente referido. 
     

c. ESTRATEGIA DE PROMOCIÓN 1 2 3 4 5 

1. Usa publicidad en tv, radio, revistas, 
periódicos y/o paneles publicitarios. 

     

2. Usa publicidad en redes sociales.      

3. Utiliza cupones, regalos, sorteos y/o 
merchandising como promoción de ventas. 

     

4. Se preocupa porque el paciente haya 

comprendido bien el plan de tratamiento 
propuesto. 

     

5. Escucha con atención las dudas, consultas y 

sugerencias de sus pacientes. 

     

d. ESTRATEGIA DE PROCESO 1 2 3 4 5 

1. Realiza la optimización del flujo de 
pacientes. 

     

2. Realiza la mejora continua en todos los 

procesos y actividades dentro desu consultorio. 

     

3. Mantiene comunicación permanente con sus 

pacientes después de los tratamientos. 

     

4. Es cuidadoso en todo lo que respecta a la 
atención al paciente. 

     

5. Realiza marketing directo como llamadas, 
correos y/o relaciones públicas. 

     

e. ESTRATEGIA DE CONTENIDO 1 2 3 4 5 
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1. Aporta contenidos educativos y útiles para 
sus pacientes. 

     

2. Distribuye contenido queatraiga a los 
clientes potenciales. 

     

3. Usa el mapa de empatía para mejorar las 
experiencias de sus pacientes basándose en lo 

que dicen, piensan, hacen o sienten. 

     

4. Promociona los tratamientos realizados en su 
consultorio para posicionar su consultorio ante 

la competencia. 

     

5. Ha definido y segmentado a sus pacientes 
(target) 
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ANEXO 2: VALIDACION DE INSTRUMENTO 
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Alfa de Cronbach 

Para evidenciar la confiabilidad del instrumento se realizó una prueba piloto con el 10% de la 

muestra 38 equivalente a 10 cirujanos dentistas. Los resultados obtenidos sirvieron para calcular la 

confiabilidad del instrumento mediante la varianza de los ítems. 

Fue utilizada la siguiente formula: 
 

 

 
 

      
2

 
i  

 

S 
2 




T 
 

Donde: 

 
K = número de ítems. = 25 

Si2 
= sumatoria de varianza de los ítems. = 16.01 

 

ST
2 = varianza de la suma de los ítems. = 110.81 

 

  = Coeficiente de Alfa de Cronbach. = 0.89 Excelente confiabilidad. 
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ANEXO 3: BASE DE DATOS 
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ANEXO 4: EVIDENCIA FOTOGRÁFICA. 
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ANEXO 5: EVIDENCIA DE SOLICITUD . 
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ANEXO 6: LISTA DE CONSULTORIOS 
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ANEXO 7: DATOS ACTUALIZADOS DE LOS CONSULTORIOS HABILITADOS DE LA CIUDAD DEL CUSCO,SEGÚN 

RENIPRESS SUSALUD. 
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