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RESUMEN

La presente investigacion tuvo como objetivo identificar las estrategias de marketing mix mas
utilizadas por cirujanos dentistas de la practica privada, en consultorios odontoldgicos 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 mas 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 determin6d que los varones usan mas los componentes producto (13%) y
promocion (12%) dentro de su plan de marketing mix, mientras que las mujeres lo hacen en menor
proporcion, siendo producto (11%) y promocion (7%) los més utilizados también por ellas. Los
rangos etarios que mas utilizan las estrategias de producto (10%) y promocién (10%) son los
comprendidos entre 21 a 30 afios y los de 31 a 40 afios con las estrategias también de producto
(8%) y promocion (5%). Concluyéndose que la estrategia de marketing mix mas utilizada por
cirujanos dentistas de la practica privada, en consultorios odontolégicos de la ciudad de Cusco,

2023 es producto con un 24% seguida de promocion 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, indental offices inthe city of Cusco,

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

Keywords: marketing mix, strategy, frequency.
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LISTADO DE ABREVIATURAS

CD = Cirujano Dentista.

WOM = Word of mouth (boca en boca).
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CAPITULO 1: INTRODUCCION

1.1 Planteamiento del problema.

Al dia de hoy, el cuidado dental se esté desarrollando a un ritmo vertiginoso no sélo en términos
de préctica profesional sino también en términos de los recursos tecnologicos disponibles en el
mercado, el desarrollo de productos innovadores para cada profesion, asi como una prevencién y
mantenimiento bucal més eficaz.

Con todas estas innovaciones, la adquisicion de nuevos pacientes y su lealtad también estan
evolucionando; el boca a boca o estrategia de referidos (Word of Mouth - WOM) no deberia ser la
Unica estrategia publicitaria ya que resulta insuficiente, debido a la amplia gama de servicios
odontoldgicos, en los que prevalece la innovacion y el uso de tecnologias avanzadas para brindar
servicios odontologicos de calidad, demostrando también la importancia de preparar los recursos
humanos responsables del cuidado.

El uso de tecnologias de la informacidn, asi como las diversas estrategias de marketing permiten
al odontologo diferenciarse de los demas ya que, con la sobrepoblacién de profesionales, existe la
necesidad de saber llegar a los pacientes. Muchos estudios han revisado los diversos métodos de
marketing aplicados a la odontologia, desde los tradicionales como los propuestos por Kotler hasta
los méas 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 gestién permite
comunicar el valor del producto o servicio para lograr satisfacer las necesidades del paciente. 1

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 — promocién; por lo que el marketing mix necesita de estrategias que
consideren todo este paquete. - >

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 comunicacién y publicidad logra posicionar el
nombre del odontélogo que hoy no es sélo un profesional de la salud sino también un emprendedor
y le permite hacer un mejor trabajo de gestién de su consultorio o clinica, lo que le posibilita
competir mejor en su entorno. Si son adoptadas las 7C como estrategia de marketing digital esta
sera exitosa, ya que combina contenido, contexto, comunidad, conversacion, canal, conversion y
continuidad; ya que al considerarse cada uno de estos items y al ser relacionados entre si el
resultado evidenciable serd una estrategia efectiva de conexion con los pacientes y el logro de los
objetivos del consultorio o clinica como empresa. **

La tecnologia de la informacion ha demostrado ser una excelente manera de llegar a los
pacientes, no sélo para anunciar servicios de atencion dental; sino también por prevenir, promover
y concientizar socialmente y asi adoptar conductas mas saludables.' 2

En la ciudad del Cusco, la publicidad realizada por los diversos consultorios y centros
odontologicos formales utiliza la publicidad de manera combinada, sin pardmetros 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 estan usandose y basados en
que elementos.

El presente estudio identificara que estrategias de marketing mix (marketing combinado), estan
siendo utilizadas por los cirujanos dentistas de la ciudad del Cusco y cuéles son las mas frecuentes
para asi establecer un diagndstico en cuanto a este tema que en la actualidad es parte de la actividad

odontoldgica.
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1.2 Formulacion del problema.
1.2.1  Problema General.
¢Cudl es la estrategia de marketing mix mas utilizada por cirujanos dentistas de la practica

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

1.2.2  Problemas Especificos.

¢ Utilizan un plan de marketing mix los cirujanos dentistas de la practica privada en sus
consultorios odontolégicos?

¢Qué estrategia es mas utilizada por los cirujanos dentistas de la practica privada segun
elemento producto?

¢Qué estrategia es mas utilizada por los cirujanos dentistas de la practica privada segun el
elemento precio?

¢Qué estrategia es mas utilizada por los cirujanos dentistas de la practica privada segun el
elemento promocion?

¢Qué estrategia es mas utilizada por los cirujanos dentistas de la practica privada segun el
elemento proceso?

¢Qué estrategia es mas utilizada por los cirujanos dentistas de la practica privada segun el
elemento contenido?

¢Qué estrategia de marketing mix es la méas utilizada por los cirujanos dentistas de la practica

privada segun sexo, edad y experiencia profesional?
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1.3 Justificacion.
1.3.1 Conveniencia.

El presente trabajo es conveniente porque se diagnosticara el uso de elementos de marketing
mix usados en los consultorios privados de la ciudad del Cusco; con los resultados se podra
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 captacion de nuevos pacientes.

1.3.2 Relevanciasocial.

Cuando se enfatiza el uso de elementos del marketing mix en la estrategia promocional, se
identificaran brechas y oportunidades no s6lo para mejorar los servicios odontologicos 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 odontélogo.

1.3.3 Implicancias précticas.

En base a los resultados obtenidos se desarrollaran mejores estrategias de marketing para el
sector odontoldgico, que permitan llegar mejor al puablico necesitado de servicios dentales sin
violar la ética estipulada en el codigo de ética del Colegio de Odontdlogos del Peru.

1.3.4  Valor tedrico.

Es interesante realizar esta investigacion 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 estan utilizando adecuadamente y si creen que es importante actualizar sus conocimientos para

obtener mejores resultados.
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1.3.5 Utilidad metodoldgica.
Para el presente trabajo fue usado un cuestionario ya validado y aplicado previamente en otro
punto del pais, de igual forma este instrumento también fue validado para su aplicacion en la

ciudad del Cusco por juicio de expertos.

1.4 Objetivos de la investigacion.
1.4.1  Objetivo General.
Identificar la estrategia de marketing mix mas utilizada por cirujanos dentistas de la préctica
privada, en consultorios odontolégicos de la ciudad de Cusco, 2023.
1.4.2  Objetivos Especificos.
Determinar la utilizacion del plan de marketing mix en los consultorios odontolégicos de los
cirujanos dentistas de la practica privada de la ciudad de Cusco.
Determinar la estrategia mas utilizada por los cirujanos dentistas de la practica privada segun
el elemento producto.
Determinar la estrategia mas utilizada por los cirujanos dentistas de la practica privada segun
el elemento precio.
Determinar la estrategia mas utilizada por los cirujanos dentistas de la practica privada segun
el elemento promocion.
Determinar la estrategia mas utilizada por los cirujanos dentistas de la practica privada segun
el elemento proceso.
Determinar la estrategia mas utilizada por los cirujanos dentistas de la practica privada segun
el elemento contenido.
Determinar el componente de marketing mix mas utilizada por los cirujanos dentistas de la

practica privada segln sexo, edad y experiencia profesional.
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1.5 Delimitaciones del Estudio.
1.5.1  Delimitacién espacial.

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

1.5.2  Delimitaciéon temporal.

La presente investigacion fue desarrollada de enero a agosto del 2023.
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CAPITULO 2: MARCO TEORICO.
2.1 Antecedentes de estudios.
2.1.1  Antecedentes Internacionales.

Avelino (2022) en su trabajo de investigacion: “Estrategias de marketing y posicionamiento
para los consultorios dentales de la zona céntrica del canton La Libertad, afio 2021” realizado en
la Universidad Estatal Peninsula de Santa Elena; determiné como las estrategias de marketing
contribuyen a la ubicacion de clinicas 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 recoleccion de datos, asi como entrevistas y encuestas. Los resultados
mostraron que los duefios de los ocho consultorios odontoldgicos mas influyentes de la region
central del estado La Libertad utilizaron principalmente estrategias especificas de marketing y
posicionamiento en sus empresas; concluyendose que utilizando mas las estrategias de marketing
para lograr un mejor posicionamiento en su sector y el uso de su propia pagina web puede brindar
una mejor informacion para los clientes sobre todo con respecto a los tratamientos dentales que les
ofrecen. °

Raverot (2021) en su trabajo de investigacion: “Nivel de posicionamiento en relacion con la
estrategia de marketing digital de centros odontoldgicos de la ciudad de La Plata en 2020. (Tesis
de pregrado) La Plata: Universidad del Este. 2022 realizado en la Universidad del Este, determind
si las estrategias de marketing digital influyeron en la ubicacion de los centros de la ciudad de La
Plata, por lo que este trabajo fue un estudio descriptivo con un disefio de campo. La poblacion

elegible para este estudio fue de 327.162 y la muestra incluyd 384 personas elegibles para la
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entrevista. Los métodos de recoleccion 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 odontoldgicos en la ciudad de La Plata; concluyéndose que la
estrategia de marketing digital tuvo un impacto decisivo en el posicionamiento de la marca. ’

Reyes y Peralta (2020) en su trabajo “Plan de marketing personal para odontélogos 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 analisis diagnéstico y el desarrollo del plan de marketing. La muestra incluyo a 383
residentes de 18 a 50 afios. Los resultados cuantitativos y el analisis diagnostico mostraron que las
personas estan dispuestas a elegir un especialista del que conocen las recomendaciones o
recomendaciones de sus grupos de referencia, ademas de la calidad de los servicios prestados. En
cambio, las caracteristicas del consumo de servicios odontologicos estuvieron determinadas por
grupos de edad, prefiriendo los jovenes comunicarse a través de las redes sociales mas que los
adultos mayores de 40 afios. Sin embargo, WhatsApp como herramienta de comunicacion fue bien
recibido por todas las edades como un medio de comunicacion ideal. De manera similar, la
frecuencia de los controles dentales estd relacionada con la edad: las personas mas jovenes
acudieron al consultorio con mayor frecuencia (mensualmente) para recibir servicios como
ortodoncia en comparacion con los adultos mayores de 40 afios 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 ayudé a diferenciar a los profesionales, elevar el perfil
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de la industria, maximizar la confianza del consumidor y fortalecer la reputacion e imagen personal

y profesional.®

Agudelo y Cérdenas (2018), en su trabajo “Plan de marketing para la clinica odontoldgica Arias
Dental Group”, realizado en la Universidad del Valle de Tulud, realizaron una propuesta de plan
de marketing para incrementar las ventas de la empresa enun 20% en el afio 2019 respecto al 2018.
La metodologia contempld el andlisis de la situacion actual de la empresa, identificandose algunas
debilidades, entre las que destacaron la mala gestion del marketing, progreso, caracteristicas de
gestion y planificacién de la informacién, dando como resultado un déficit en el posicionamiento
de la marca corporativa, en la comunicacion con los clientes yen la implementacion de los procesos
dando como consecuencia la imposibilidad de alcanzar los objetivos organizacionales. Por otro
lado, el analisis del entorno brindé oportunidades, como el desarrollo de la cultura estéticaen
Colombia, el uso cada vez mayor de internet como medio de comunicacion continua y la
disponibilidad de crédito; los cuales deben aprovecharse para hacer mas competitivas a las
organizaciones, en término de amenazas, se considerd0 ser mas competitivos para lograr la
diferenciacion. El andlisis de los factores que influyen en las ventas utilizd 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
brindara dicha atencion. Las 7P del libro "Service Marketing" también se utilizaron para determinar
el estado actual de la clinica, en base a estos elementos necesarios para formular una estrategia de
marketing adecuada para la empresa de servicios. Finalmente, se realiz6 un andlisis usando la
matriz PEYEA la cual dio como resultado que se deben realizar estrategias competitivasde acuerdo
a su posicion estratégica. Los autores concluyeron que al realizar el analisis se pudo obtener

informacion relevante para formular la estrategia de marketing mas adecuada para la
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organizacion en funcion de su situacion interna, condicion ambiental, factores que afectan las
ventas y analisis competitivo.®

Hernandez (2018), en su trabajo titulado “Plan de gestién administrativa para el posicionamiento
de marca y mercadeo para la clinica Orto dental Plus”, realizado en la Universidadde Panama,
desarrollaron un proyecto de intervencion con enfoque en elementos de gestién administrativos
ComMO una estrategia para incrementar la competitividad y rentabilidad de la clinicaOrtoDental Plus,
para lograr la diferenciacion y fidelizacion de los clientes actuales y potenciales,segmentando su
mercado, buscando nichos de mercado e identificando al target en el que enfocarantodas sus
herramientas. La investigacion fue de tipo descriptiva con un método inductivo- deductivo e
historico-logico. Se utilizé la técnica documental y la de observacion, los datos se recopilaron a
través de entrevistas con el personal de la clinica y 15 clientes en cada segmento objetivo. Los
resultados obtenidos demostraron que la comunicacion social mejora la calidad de los servicios y
los pacientes se sienten mas satisfechos y mas cerca de la consulta odontolégica; los consultorios
dentales necesitan una estrategia para gestionar sus actividades de marketing online, ademas del
uso adecuado de las nuevas tecnologias. La investigacion de mercado implica un proceso
sistematico de desarrollo, adquisicion, analisis y presentacion de datos relevantes parasituaciones
de marketing especificas que enfrenta la clinica. EI marketing mix es un aspecto internodel analisis
estratégico tipicamente desarrollado por una empresa para analizar las cuatro variablesprincipales
de sus operaciones: producto, precio, distribucion y promocion. El posicionamiento esla forma en
cémo un producto o empresa se destaca en la mente de los clientes potenciales; por tanto, los
compradores estan dispuestos a pagar mas por su marca. Los servicios proporcionados por la clinica
deben ocupar una posicion diferente y deseable en la mente de los pacientes objetivoen comparacion

con los servicios de la competencia. Los autores concluyeron
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que el propdsito 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
clinicas para encontrar estas oportunidades y desarrollar planes de accién para lograr el resultado
deseado. Cada segmento de mercado tiene diferentes necesidades, caracteristicas o
comportamientos y puede requerir un servicio o combinacion de marketing diferente. Un segmento
de mercado esta formado por consumidores que responden de la misma manera a un conjunto de
camparias 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 clinica para encontrar mejores estrategias y

posicionar ain mas la marca.”

2.1.2  Antecedentes Nacionales.

Barboza (2022) en su trabajo titulado “Estrategias de marketing y captacion de clientes, de
consultorios odontoldgicos privados, Cajamarca 2021, realizado en la Universidad Cesar Vallejo,
identificé las estrategias de marketing mas utilizadas por los odontélogos de los consultorios
odontologicos privados de Cajamarca para atraer clientes. La investigacion fue de tipo basica con
un enfoque cuantitativo, no probabilistico. La muestra consideré 143 dentistas determinados por
el célculo del tamafio muestral, todos los cuales cumplieron con los criterios de inclusién y
exclusion. El instrumento utilizado para recoger los datos sobre estas dos variables fue un
cuestionario que se desarrolld de forma practica utilizando la plataforma Google Formas. Se
concluy6 que la estrategia de marketing mas utilizada por los dentistas de Cajamarca para atraer

clientes fueron las estrategias de promocién y precio.!!
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Carpio y Contreras (2022) en su investigacion: “Conocimientos del cirujano dentista sobre el
marketing odontoldgico en la ciudad de Huamanga 2021, realizada en la Universidad Continental
sede Huancayo, describieron el nivel de conocimiento sobre marketing dental entre los
odont6logos de la ciudad de Huamanga en el afio 2021. Usaron el método cientifico siendo la
investigacion de tipo basica y de nivel descriptivo. La poblacion estuvo conformada por 500
odont6logos colegiados en Huamanga, y la muestra fue recolectada de forma probabilistica, siendo
un total de 207 odontélogos 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 més prevalente en referencia a la edad fue un conocimiento bajo para el rango de entre 22
y 30 afos; en términos de experiencia laboral, dominaron los de rango etario comprendido entre 0
a 10 afios con un conocimiento bajo y con respecto al sector, el privado tuvo un conocimiento bajo.
En conclusién, se describio que el nivel de conocimientos de marketing mas prevalente fue el
correspondiente a nivel bajo equivalente al 57-5% de los entrevistados.*?

Oro (2019) en su trabajo: “Estrategias de marketing utilizadas por cirujanos dentistas de la
practica privada, en consultorios odontologicos de Lima Norte” realizado en la Universidad
Nacional Mayor de San Marcos, determiné las estrategias de marketing que mas utilizaron los
odontdlogos en los consultorios odontologicos de Lima Norte en el afio 2018. La metodologia
usada fue observacional, transversal y descriptiva; la muestra estuvo compuesta por 126
odontdlogos. Para la recoleccion de datos se utilizd un cuestionario de opcion maltiple. Los
resultados mostraron que el 54% de la poblacion del estudio fue femenina y el 46% masculina. La
encuesta arrojé que la distribucion por edades de este grupo de profesionales oscilo entre 22 y 55
afios, con una edad promedio de 35,75 afios. La antigliedad en el servicio fue de 1 a 28 afos, en

promedio 7,69 afios. La encuesta mostrd que untotalde 111 dentistas de la empresa tenian unplan
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de marketing, lo que corresponde al 88,1%, mientras que el 11,9% o 15 dentistas no tenian un plan
de marketing. Por lo tanto, el 34,1% vy el 61,1% estaban muy de acuerdo y de acuerdo,
respectivamente, en que el marketing es muy importante para el éxito de su practica odontoldgica,
y ninguno en absoluto estaba en desacuerdo. También es comprensible que la mayoria de los
encuestados gasten entre el 10% y el 15% de sus ingresos mensuales en inversiones de marketing,
pero s6lo el 88,1% de los encuestados ha experimentado un aumento regular en el nGmero de
pacientes, de los cuales sélo el 5,6% de los encuestados ha experimentado experimenté un aumento
relativamente grande. Se concluyd que las estrategias de marketing mas utilizadas por los
odontdlogos de las clinicas odontoldgicas de practica privada de la region norte de Lima varian y
forman parte del mix de marketing, siendo la estrategia mas utilizada la estrategia de precios. El
88,1% de los odontologos 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 clinicas dentales utilizan principalmente estrategias de descuento (87,3%) y
estrategias de descuento (78,6%), siendo los descuentos la estrategia principal en este estudio. Los
odontélogos que utilizan estrategias de promocion en sus clinicas dentales utilizan
mayoritariamente estrategias de promocion mediante redes sociales (74,6%) y marketing directo
persona a persona (64,3%). Los dentistas que utilizan estrategias publicitarias en sus clinicas
dentales utilizan principalmente estrategias de folletos (77,8%) e Internet (61,1%). Los dentistas
que utilizan estrategias de marketing electronico en sus consultorios dentales utilizan
principalmente estrategias centradas en las redes sociales utilizando las aplicaciones Facebook

(87,7%) e Instagram (69,8%).%3
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Quispe (2019) en su trabajo titulado: “Programa de marketing para la promocion del consultorio
dental San José, Huanuco — 2018 realizado en la Universidad Nacional Hermilio Valdizan; evalué
la efectividad de un programa de marketing en la promocion del consultorio dental "San José”,
Huanuco — 2018. La metodologia contempld un nivel de investigacion explicativo, de tipo
prospectivo, cuasiexperimental, longitudinal, analitico; 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
clinica 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 mas efectivas, con un 35,2%, seguidas por el uso de folletos y
publicidad radiofonica, 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 comodo, el cual estd 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 conclusion, se rechazo la hipotesis general nula y se
aceptd y confirmé la hipdtesis general de investigacion: El plan de marketing es efectivo en la
promocion de la clinica dental “San José”.*

Aparicio (2019) en su trabajo titulado: “Herramientas y estrategias de marketing digital en las
clinicas dentales de Huacho - 2018”, publicado en la revista Ciencia y Negocios, determino la
correlacién entre el uso de estrategias de marketing digital (DM) y las herramientas de Clinica
Dental Huacho. El disefio metodolédgico fue descriptivo y en el estudio participaron 384 personas.

Segun los datos obtenidos, el69% tuvieron entre 18 y30 afios, el 23% tuvieron entre 31 y50 afos
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y el 9% tuvieron mas de 51 afios. EI 60% de los encuestados fueron hombres y el 40% mujeres.
Los resultados del estudio mostraron que el 94% de los encuestados dijo conocer clinicas dentales
y el 6% dijo no; del 94% encuestados, solo el 43% conoci6 las clinicas dentales a través del entorno
digital, mientras que el 57% dijo no conocer las clinicas dentales de esta manera. EI 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 s6lo el 3% mas de 101 soles. La encuesta también encontr
que el 86% dijo que las clinicas 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 mas importante a la hora
de elegir una clinica dental fue la calidad, que represent6 el 71%; el segundo corresponde al
ambiente, con un 26%; el tercero fue la distancia (3%) y el ultimo fue la ubicacion (0%). La
mayoria de los encuestados admitieron haber encontrado el consultorio dental “por otros medios™
(49%), es decir, por recomendacion de un amigo. el 37% dijo que lo hizo online; 11% en television
y 3% en television. El estudio encontréo que las personas interactian a través de maultiples
plataformas digitales. Para poner esto en perspectiva, la plataforma preferida fue Facebook con un
81%, seguida del correo electrénico con un 41%, las aplicaciones con un 31% y la web con un
28%. Ligeramente por detras se encuentra Instagram con un 19%, YouTube con un 16% y
finalmente Twitter con sélo un 3%. Los resultados de la investigacion muestran que el 86% de la
poblacion quiere que las clinicas dentales presten servicios utilizando el entorno digital, mientras
que el 3% no. EI111% "tal vez" quiera que se presten servicios a través de este medio. La conclusion
muestra que existe una correlacion directa entre el uso de herramientas y estrategias de marketing
digital en Clinica Dental Huacho. Las estrategias y herramientas de marketing digital son
necesarias porque pueden fortalecer la presencia digital de una clinica, facilitar su conexion con

pacientes actuales y potenciales yaumentar la satisfaccion y lealtad de los usuarios en un mercado
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altamente competitivo. La sostenibilidad de la clinica dental Huacho depende no s6lo de la
implementacion de un modelo de negocio competitivo, sino también de la comunicacion
estratégica en elentorno digital. La evolucion de las herramientas yestrategias de marketing digital
en el entorno online ha creado un mayor conocimiento de la marca y puede incorporarse a cualquier
practica odontoldgica. Los ascensos son una preferencia del grupo objetivo estudiado; por lo tanto,
la implementacion de estas medidas ayudara a aumentar la participacion de los pacientes.™
2.2 Basesteoricas.

2.2.1  Marketing y satisfaccion del cliente

La satisfaccion del paciente con la atencion es un concepto multidimensional que juega un papel
importante en la medicion de la satisfaccion, incluido el nivel educativo, el estilo de vida, la
experiencia médica previa y las expectativas de espera del paciente. 1 la satisfaccion del paciente
se ha utilizado durante muchos afios para medir la calidad de la atencion y la relacion médico-
paciente en medicina y odontologia. '® 7 También mide las tareas profesionales involucradas en
la prestacion de atencion y permite la evaluacion de los sistemas de atencion medica, incluida la
comparacion de diferentes modelos de prestacion de servicios.

La gestion de marketing es comunicar el valor de un producto o servicio para satisfacer las
necesidades de los clientes. Por lo tanto, la presentacion 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-Promocion son los componentes del
marketing mix, que estan relacionados con el conjunto de actividades o estrategias utilizadas para
promocionar productos o servicios. ' ¥ Sin embargo, muchas otras P, incluidos el empaque, el

posicionamiento, las personas y la politica, se estdn convirtiendo en factores cada vez mas
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importantes en la combinacién de marketing contemporanea. 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-Promocion, P5-Personas, P6-Evidencia fisica, 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 comunicacion. Ademas, los estudiosos del marketing han presentado numerosas
perspectivas sobre las personas, las pruebas fisicas y los procesos. El cuidado, la comodidad y la
finalizacion se introdujeron y examinaron en la combinacion 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.?® Segun De Guzman 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 exhibicion del logotipo en el lugar de trabajo y la calidad
del servicio. La apariencia va mas alla del entorno laboral para atraer pacientes, publicitar ygenerar
conciencia de marca, promover servicios y fomentar compras, incluido el marketing digital.?
Puede usarse medios digitales para atraer y retener clientes, usar recursos de internet para difundir
conocimientos, aspectos clinicos y servicios dentales y promover la comunicacion entre clientes
potenciales y el cirujano dentista.?!

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

vigentes en el Codigo Etico, en el uso de las herramientas de publicidad y marketing. EI Codigo
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de Odontologia Etica (CED) se encuentra facilmente, sin embargo, varias encuestas exponen
violaciones éticas en sus herramientas de marketing. *

Es necesaria la educacion y la sensibilizacién de los profesionales, asi como una mayor
actuacion 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 estan 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 combinacion maxima que produzca los resultados méas positivos. Para
Siripipatthanakul, “el marketing mix son los elementos organizacionales de una empresa que
pueden ser controlados por la empresa en la comunicacion con los huéspedes y para satisfacer a
los huéspedes".?® Por su parte, Kotler define que “una buena herramienta de marketing es un
conjunto de productos, fijacion de precios, promocion, distribucion, combinados para producir la
respuesta deseada del mercado objetivo” °. 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 promocion y la promocion (marketing); estas tienen algunas herramientas de
marketing adicionales como personas, evidencia fisica (instalaciones) y proceso (proceso), por lo
que la combinacién de producto, precio, plaza, promocién y personas dan evidencia fisica y fe del

proceso de comercializacién del servicio.
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2221 Producto.

El producto es algo que se puede ofrecer al mercado para llamar la atencién, compra, uso o
consumo que pueda satisfacer los deseos o necesidades, mientras que segln Private (1984)
mencionado por Jiménez el producto es de naturaleza compleja, tanto palpable como intangible,
incluyendo la envoltura. 2* 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/ basico,
producto esperado, producto aumentado y producto potencial. Los productos ofrecidos al mercado
pueden ser en forma de bienes y servicios. Segun el propdésito 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 proposito de consumirlos directamente, mientras que los bienes industriales son

bienes comprados con el prop6sito de procesarlos nuevamente para fines industriales. 2°

2222 Precio.

El precio es la cantidad de dinero o bienes necesarios para obtener la combinacion de otros
factores que acompafian a la prestacion de un servicio. La determinacion del precio es fundamental
para el éxito de un negocio. Por tanto, para determinar el precio es necesario un analisis 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.

2223 Lugar o Distribucion.
La distribucion son todas las actividades que realiza la empresa con el objetivo de hacer que el

producto que necesita ydesea el consumidor pueda ser obtenido enel momento y lugar adecuado,
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mientras que el canal de distribucion es un canal utilizado para canalizar mercancias desde los
productores hasta las manos del consumidor final. Determinacion de la ubicacion y el canal
utilizado para entregar el producto a las manos del consumidor incluido en el alcance de
distribucion. 2 2% La planificacion de la ubicacion es uno de los primeros pasos que se deben tomar
antes de que laempresa comience a operar. El propésito de la planificacion del sitio es ubicarel mejor
lugar o ubicacion comercial posible para operar o administrar el proceso de produccidn/servicio
sin problemas, con bajos costos operativos, la capacidad de competir con las empresas y facilitar
la expansion futura, incluso en la era de la globalizacion y su geografia. La planificacién puede
convertirse en un tema complejo, por lo que es necesario considerar varias alternativas de
ubicacién al meditar sobre la expansion a medida que la planificacion de la ubicacion de la empresa

en la era de la globalizacion comienza a trascender las fronteras. 2°

2224 Promocion.
La definicion de promocién de Stanton es una combinacion de publicidad, venta personal y
otras herramientas promocionales disefiadas para lograr los objetivos del programa de ventas,
mientras que Kotler (Kotler) define la promocion como todas las actividades que la empresa

emprende para comunicar y promocionar productos a los mercados meta. 3

2225 Personas.

Las personas son todos los actores que juegan un papel importante en la presentacion de los
servicios para que pueda afectar la percepcion 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 prestacion del servicio. 3,
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2226 Evidencia fisica.
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 fisicas incluyen

edificios ambientales o fisicos, equipos, suministros, logotipos, colores y otros elementos. 2

2227 Proceso.

El proceso son todos los procedimientos, mecanismos Yy 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 combinacion de marketing de los servicios, ya que
los clientes del servicio estaran felices de sentir el sistema de entrega como parte del servicio en
si. 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. 3% 3%

Todo mercaddlogo tratara de encontrar informacion sobre las necesidades de cada posible
consumidor, mientras que los consumidores buscan informacion y los beneficios de un producto o
servicio. Los consumidores entienden que el producto o servicio es una necesidad inmediata o
futura. Cada consumidor podra conocer informacion sobre un producto o servicio gracias a las
actividades promocionales que realiza la empresa. Cada empresa intentara ofrecer una buena
promocion a sus consumidores. Los consumidores deberian poder obtener facilmente informacion
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 percepcion directa delproducto o servicio ofrecido. Los consumidores se veran influenciados
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por las actividades de venta personal porque a través de las actividades de venta personal cada
vendedor puede proporcionar informacién ampliamente, persuadir, influir e invitar al consumidor
a tomar medidas en las decisiones de compra. *° 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 caracteristicas o funcionalidad del producto o servicio a
seleccionar. La informacion a este respecto se puede obtener de diversas fuentes, como actividades
promocionales a través de publicidad impresa, medios electronicos y otros medios publicitarios
diversos 0 mediante ventas personales. Ademas, también se puede obtener informacion a través de
amigos mas cercanos, familiares y vecinos. Parte de la informacion que ya esta en la lata, obtiene
varias opciones alternativas sobre todos los beneficios del producto o servicio, luego los
consumidores hacen una evaluacion de productos o servicios alternativos con beneficios e
informacion en ella. > % 33 La venta personal influira en los consumidores a través de cualquier
informacion obtenida sobre los beneficios del producto o servicio. Los consumidores podran
preguntar directamente al vendedor sobre cosas que no entienden sobre el producto o servicio, por
lo que sentiran una impresion positiva del vendedor, afectando asi al consumidor a largo plazo. La

venta personal tiene una gran influencia en las decisiones de compra de los consumidores. 34 3

2.2.3  Marketing de contenidos.

Crear y distribuir contenido es una forma de aumentar la visibilidad de una marca que cada dia
se fortalece mas. La forma en que nos relacionamos y consumimos no solo ha cambiado, esta en
constante cambio. 1 3%

Cada dia aumenta el nimero de usuarios que utilizan las redes sociales, asi como el namero 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 mas probable que los consumidores
reciban informacion comercial si el contenido es de alta calidad y esta bien presentado.

Por otro lado, el marketing de contenidos es una excelente manera de generar clientes
potenciales. Para llamar la atencién de los usuarios que estén interesados en una empresa, es

importante proporcionarles informacion y elementos que les interesen. 3%

2231 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 decision 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 resolucion y que la imagen siga
reglas basicas como enfoque, encuadre y composicion. Definitivamente tienen que ser originales.
Si las ilustraciones estan tomadas de bancos de imagenes, lo ideal es hacerlo desde plataformas
que te permitan descargar archivos editables para que puedas cambiarlos de acuerdo a la imagen
de tu producto. Videos: Donde se intenta conseguir la mejor resoluciéon disponible segin la
plataforma que se utilice para distribuirlos. Textos: nunca usar copiar ypegar. Creatextosoriginales

con informacién de alta calidad basados en los intereses de tu comprador. 3!

2232 Cantidad.

La cantidad de material creado como resultado de una estrategia de marketing de contenidos es
relativa. No todas las empresas tienen el mismo tamafio, personal, recursos y necesidades. Aunque
cada plataforma responde mas a su propia frecuencia de publicacidon, es importante que se
encuentre el contenido méas apropiado para hacer crecer la presencia digital de la empresa. Para

ello, es importante conocer a fondo a tu publico objetivo. 3
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2233 Compartir.
El objetivo del marketing de contenidos es crear material para compartir con el publico y
también distribuir ese material. Si se desea que el contenido se pueda compartir, puede motivarse
a los destinatarios con informacion que satisfaga sus necesidades y gustos. Una vez mas, entra en

juego la importancia de comprender al cliente potencial. !

2234 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 informacion que se les proporciona. Hoy en dia se sabe que los usuarios confian
principalmente en empresas que muestran humanidad en sus contenidos. Ya sea que esté
escribiendo un articulo de blog o publicando una foto en Instagram, concéntrese en conectarse con

personas al otro lado de la pantalla. 3+ 3¢

2235 Creatividad.

Internet esta lleno de contenido en estos dias, y probablemente se puede encontrar informacion
sobre cualquier tema que se escriba en un motor de busqueda. 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 util. Consultas
estadisticas, realiza encuestas, solicita comentarios a tus seguidores y deja que den rienda suelta a

la creatividad. 3!

2236 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 planificacion. 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 administracion de contenido que otorga un buen comienzo. 3¢, 3

2237 Cuantificable.
Ahora es posible analizar estadisticas de publicacion en la mayoria de las plataformas. Utilizar
esta informacién para evaluar la efectividad del contenido es esencial; esto lleva a realizar los

cambios necesarios para mejorar la estrategia de marketing.*

2.3 Definicion de términos.

Cliente: Persona o grupo de personas que compran un producto o adquieren un servicio para si
mIismos O un tercero.

Estrategia: Plan organizado resultado de un analisis 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 tamafo 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 basicos de cualquier estrategia de marketing: producto, precio,
plaza y promocion. Cuando las 4 estan en equilibrio, tienden a influir y a conquistar al publico.
Pero, salvo las variaciones en la nomenclatura, el nervio central permanece inalterado: las 4p’s del
marketing son los pilares basicos de toda y cualquier estrategia. EI 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 metodologia de difusion en la calidad en contenidos, siguiendo algunos parametros 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, promocién, precio, personas, procesos Yy
posicionamiento.
Marketing mix: Se refiere al conjunto 0 mezcla de estrategias de marketing bien planeadas que
una empresa o compafiia combina para alcanzar la respuesta deseada en el mercado las cuales estan
conformada clasicamente por cuatro elementos producto, precio, plaza y promocion.
Paciente: Persona gque se encuentra bajo atencion meédica.
Prestacion: Servicio 0 ayuda que una persona, una institucion o una empresa ofrece a otra.
Producto: Todo bien o servicio ofrecido para satisfacer las demandas del consumidor o cliente.
Satisfaccion: Sentimiento de placer ycontento, por haber dado cumplimiento a una necesidad o
gusto.
Servicio: Bien identificable e intangible producto de la venta sujeta a la satisfaccion o necesidad

del cliente.

2.4 Hipdtesis.

Por ser unestudio descriptivo no, se cuenta con hipétesis. 3

2.5 Variables.
2.5.1 Identificacion de variables.
Variable: Estrategias de marketing mix.

Covariable: sexo, edad, experiencia profesional
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2.6 Operacionalizacién de variables.
DEFINICION DEFINICION - INSTRUMENTO DE
BLE CONCEPTUAL OPERACIONAL DIMENSION INDICADOR NATURALEZA MEDICION EXPRESIONF
Siempre (
Casi siempr
Producto Cualitativa Cuestionario para la A veces (
recoleccion de datos Casi nunca
Nunca (1
Siempre (
L . Casi siempr
Es un conjunto de Identlflc_ar el t!po de Precio Cualitativa Cuestionario parala A veces (
productos, fijacion estrategia segln los recoleccion de datos Casi nunca
- elementos producto, Preguntas del
de precios, - - L Nunca (1
rOMocion precio, promocion, cuestionario Siempre |
dpistribuci()r; proceso y/o realizadoa los Casi siempr
1as (_je combinados para _contenldos Promocion cirujanos (_je_ntlstas Cualitativa Cuestionario parala A veces |
g mix - considerados dentro paraidentificar las - . )
producir la - - - recoleccion de datos Casi nuncz
respuesta deseada del marketing mix estrategias de Nunca (i
gel mercado utilizadas por los marketing mix -
L cirujanos dentistas mas utilizadas. oo L Siempre (
objetivo mediante las Cualitativa Cuestionario parala Casi siempr
respuestas obtenidas. Proceso recoleccién de datos A veces (
Casi nunca
Nunca (1
Siempre (
Casi siempr
Contenido Cualitativa Cuestionario parala A veces (
recoleccion de datos Casi nunca
Nunca (1
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VARIABLES DEFINICION DEFINICION INSTRUMENTO EXPRESION
INTERVINIENTES CONCEPTUAL OPERACIONAL INDICADOR NATURALEZA DE MEDICION FINAL
Conjunto de
peculiaridades
organicas y
bioldgicas que Varén o mujer Proporcién de
Sexo _cargic_terizan alos participante gjel cipr ujanos Cualitativa Cuestionario parala Masculino (1)
|nd|v;(:ggzige una estudio dentistas por recoleccion de datos Femenino (2)
dividiéndolos en SEX0
masculinos y
femeninos.
Edad cronoldgica de ~
L, De 21 a 30 afios
ad(l);issr;e;g(r;s en Afios cumplidos al Prgﬁztgﬁgsde Cuestionario parala De 31 240 afios
Edad nimero de alﬁos momento de llenar denti Jt Cuantitativa recoleccion dep datos De 41250 afios
. el cuestionario entistas por De 51 a 60afos
cumplidos en el edad De 61 a 70 af '
momento del parto. € ola ranos.
Es la adquirida a
partir de la
terminacion y
aprobacion del
L formacion Afios de trabajo al cirujanos S De 6a10 anos
Experiencia profesional, en el momentode llenar dentistas por Cuantitativa Cuestionario parala De 11a15afos
profesional ejercicio d'e las el cuestionario tiempo de recoleccion de datos De 16 a 20 afios
actividades propias experiencia De 21 a 25 afios
profesional De 26 afios a mas

de la profesién o
disciplina
académica exigida
para el desempefio
del empleo.
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CAPITULO 3: METODO.
3.1 Alcance del estudio.

El presente trabajo tuvo un alcance descriptivo ya que describié las estrategias mas usadas
de marketing mix por los cirujanos dentista de consultorios privados en la ciudad del Cusco sin
ninguna implicacion de la investigadora, identificindolas dentro de la realidad inmediata.

3.2 Disefio de la investigacion.

Se us6 el disefio no experimental, con una muestra de caracteristicas similares sin la
manipulacion de las variables, ademas 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. ¥’

Donde:

M = muestra en quien se realizara elestudio.

O = informacién relevante.

3.3 Poblacion.
El estudio considerd 100 odont6logos habilitados de consultorios también habilitados a lo largo
de los 5 distritos mas representativos de la ciudad del Cusco como son Cercado, Santiago,

Wanchaq, San Sebastian y San Jeronimo.
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3.4 Muestra.

La muestra obtenida es el resultado del muestreo no probabilistico por conveniencia ya que este
tipo de muestreo no depende de la probabilidad, sino de causas relacionadas con los propoésitos de
la investigadora. 3" La muestra considerd el total de la poblacidn considerando los criterios de
seleccion.

Criterios de seleccion.
Criterios de inclusion.

e Cirujanos dentistas habilitados con consultorios habilitados que desean participar en el

estudio.

e Cirujanos dentistas varones y mujeres de entre 21 a 60 afios de edad.
Criterios de exclusion.

e Cirujanos dentistas que cuenten con alguna inhabilitacion.

e Consultorios dentales que no cuenten con licencia de funcionamiento vigente.

e Cirujanos dentistas que trabajen eventualmente y/o en instituciones publicas.

3.5 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos.

La técnica utilizada para la recoleccion de datos fue la encuesta y el instrumento un cuestionario
de opcion maltiple de acuerdo con las dimensiones especificadas en la operacionalizacién de la
variable y que fue sometido a una validacion del contenido, criterio y constructo atraves del juicio
de 3 expertos y el analisis 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 recoleccion de datos fueron
considerados los siguientes puntos:

e Se solicitd al Colegio Odontoldgico del Pert — Region Cusco la relacion de odont6logos

colegiados y habilitados el cual nunca fue otorgado.
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e Serealizo la verificacion via online del registro IPRESS de los consultorios a visitar.

e Una vez obtenida la relacion de responsables y consultorios habilitados segun SUSALUD,
se procedio de manera presencial y personal a la recoleccion de datos en cada uno de los
distritos considerados, lastimosamente no se cont6 con la colaboracion de la gran mayoria
por lo que se optd por considerar a los odontélogos que habian respondido a la totalidad de
las preguntas del cuestionario de manera inmediata y mostraron predisposicion para ser
parte del estudio.

e Enuna primera instancia fueron recogidas 10 encuestas con las cuales se pudo realizar la
prueba piloto y poder asi evaluar la efectividad del instrumento. Obtenido el coeficiente de

confiabilidad se procedio a la recoleccion de los datos necesarios de manera formal.

e 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.

e Una vez realizado el procesamiento de datos, se prosiguid con el analisis estadistico
pertinente y la elaboracion de tablas e interpretaciones para su posterior presentacion y
explicacion.

3.6 Procesamiento de datos.

La recoleccion de los datos fue realizada mediante el instrumento adoptado que estuvo dividido
en dos partes. La primera parte englobd los datos generales de los cirujanos dentistas como edad,
sexo, afios 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, nide acuerdo nien desacuerdo = 3, en desacuerdo = 2 y muy en desacuerdo = 1. Tras la
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recoleccion de la informacion se procedi6 al vaciado de la informacion bajo codificacion mediante
el programa Microsoft Excel para su posterior andlisis estadistico.
3.7 Plan de anélisis estadistico.

El andlisis estadistico se realizd6 mediante el programa informatico SPSS version 26. Para la
estadistica descriptiva cada una de las variables fue examinada para el célculo de distribucion de

frecuencias, cuyo resultado esté presentado en tablas con su interpretacion pertinente.
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CAPITULO 4: RESULTADOS.
4.1 Resultados respecto a los objetivos especificos.
4.1.1 Determinacion de la utilizacion del plan de marketing mix en los consultorios
odontoldgicos de los cirujanos dentistas de la préactica privada de la ciudad de Cusco,

2023.

Tabla 1. Distribucion numérica y porcentual de la utilizacion del plan de marketing mix en
los consultorios odontolégicos de los cirujanos dentistas de la practica privada de la ciudad

de Cusco.

Plan de marketing Frecul\elzncia Porc:/:taje
Si utiliza 53 53%
No utiliza 47 47%
Total 100 100.0%

Fuente: Base de datos de elaboracion propia.

Interpretacion: La tabla muestra la distribucion 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 Determinacion de la estrategia mas utilizada por los cirujanos dentistas de la

préctica privada segun el elemento producto.

Tabla 2. Distribucion numérica yporcentualde las estrategias mas utilizada por los cirujanos

dentistas de la préctica privada segun el elemento producto.

Casi Casi .
Dimension PRODUCTO B Nunca nunca A veces siempre Siempre
n % n % n % n % n %

1. Realiza venta de productos de higiene ycuidado

oral complementarios a los servicios que brinda en 1 1% 4 4% 32 32% 37 31% 26 26%

consultorio.

2. Realiza tratamientos alternativos equivalentes a
una nueva linea de productos complementarios
como estética facial, aplicacion de botox, acido

hialurénico, entre otras.
3. Los servicios dentales ofrecidos satisfacen las
necesidades de los pacientes que acuden al 1 1% 0 0% 17 17% 44 44% 38 38%
consultorio para recibir tratamiento.

4. El servicio ofrecido es diferenciable al dela
competencia por la relacion costo/calidad

0% 0 0% 11 11% 61 ©61% 28 28%

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

5. Los servicios ofrecidos estan a la vanguardia del

area odontoldgica. 0 0% 3 3% 31 31% 46 46% 20 20%

Fuente: Base de datos de elaboracion propia.

Interpretacion: La tabla expone el uso de estrategias de PRODUCTO de cirujanos dentistas;
donde la distribucion numérica y porcentual muestra que de los 100 odont6logos 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%).

DERECHOS DE AUTOR RESERVADOS




Universidad
. Andina Repositorio Digital

del Cusco

4.1.3 Determinacion de la estrategia mas utilizada por los cirujanos dentistas de la

practica privada segun el elemento precio.

Tabla 3. Distribucion numérica y porcentual de las estrategias mas utilizada por los cirujanos

dentistas de la practica privada segun el elemento precio.

Casi Casi :
Dimension PRECIO _ Nunca nunca A veces siempre _ Slempre
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 enalgunos

4. Aplica un equilibrio entreel precioy 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 elaboracion propia.

Interpretacion: La tabla expone el uso de estrategias de PRECIO de cirujanos dentistas;
donde la distribucion numérica y porcentual muestra que de los 100 odont6logos 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 Determinacion de la estrategia més utilizada por los cirujanos dentistas de la

practica privada segun el elemento promocion.

Tabla 4. Distribucion numérica y porcentual de las estrategias mas utilizada por los cirujanos
dentistas de la préctica privada segun el elemento promocion.

Casi Casi

Dimension PROMOCION Nunca nunca A veces siempre Siempre
n % n % n % n % n %

1. Usa publicidad entv, radio, revistas,

periodicos 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 promocion de ventas.

4. Se preocupa porque el paciente haya
comprendido bien el plan de tratamiento 1 1% 5 5% 22 2208 42 42% 29 29%
propuesto.

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

Fuente: Base de datos de elaboracion propia.

0 0% 3 3% 27 27% 49 49% 21 21%

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

Interpretacion: La tabla expone el uso de estrategias de PROMOCION de cirujanos
dentistas; donde la distribucién numérica y porcentual muestra que de los 100 odont6logos
encuestados (100%), el 52% escucha con atencion las dudas, consultas y sugerencias de sus
pacientes; 49% utiliza cupones, regalos sorteos y/o merchandising como promocion de
ventas, mientras un 42% se preocupa porque el paciente haya comprendido el plan de

tratamiento.
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4.1.5 Determinacion de la estrategia mas utilizada por los cirujanos dentistas de la

préctica privada segun el elemento proceso.

Tabla 5. Distribucion numérica yporcentualde las estrategias mas utilizada por los cirujanos

dentistas de la préctica privada segun el elemento proceso.

Casi Casi

Dimension PROCESO Nunca nunca A veces siempre Siempre
n % n % n % n % n %
1. Realiza la optimizacion 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 comunicacion permanente con sus
pacientes después de los tratamientos. 0 0% 6 6% 21 21% 44 44% 29 29%
4. Es cuidadoso entodo lo querespecta a la
atencion al paciente. 0 0% 4 4% 52 52% 35 35% 12 12%
5. Realiza marketing directo como llamadas,
correos y/o relaciones publicas. 1 1% 16 16% 34 34% 28 28% 21 21%

Fuente: Base de datos de elaboracion propia.

Interpretacion: La tabla expone el uso de estrategias de PROCESO de cirujanos dentistas;
donde la distribucién numérica y porcentual muestra que de los 100 odont6logos encuestados
(100%), el 54% realiza la optimizacion del flujo de pacientes, 52% es cuidadoso en todo lo
que respecta a la atencidn al paciente y un 44% mantiene comunicacion permanente con sus

pacientes después de los tratamientos.
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4.1.6 Determinacion de la estrategia mas utilizada por los cirujanos dentistas de la

practica privada segun el elemento contenido.

Tabla 6. Distribucion numérica yporcentualde las estrategias mas utilizada por los cirujanos

dentistas de la préctica privada segln la dimensién contenido.

Casi Casi .
Dimension CONTENIDO _ Nunca nunca A veces siempre Siempre
n % n % n % n % n %

1. Aporta contenidos educativos y Utiles para

sus pacientes. 0 0% 3 3% 32 32% 46 46% 19 19%

2. Distribuye contenido queatraiga a los
clientes potenciales.
3. Usa el mapa de empatia para mejorar las
experiencias de sus pacientes basandose en lo 0 0% 1 1% 33 33% 47 47% 19 19%
que dicen, piensan, hacen o sienten.
4. Promociona los tratamientos realizados en su
consultorio para posicionar su consultorio ante 0 0% 0 0% 17 17% 45 45% 38 38%
la competencia.
5. Ha definido y segmentado a sus pacientes
(target)

Fuente: Base de datos de elaboracion propia.

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

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

Interpretacion: La tabla expone el uso de estrategias de CONTENIDO de cirujanos
dentistas; donde la distribucién numérica y porcentual muestra que de los 100 odont6logos
encuestados (100%), el 54% distribuye contenido que atraiga a los clientes potenciales, 47%
usa el mapa de empatia para mejorar las experiencias de sus pacientes basandose en lo que
dicen, piensan, hacen o sienten y 46% aporta contenidos educativos y Utiles para sus

pacientes.
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4.1.7 Determinacién del componente de marketing mix mas utilizado por los cirujanos

dentistas de la practica privada segun sexo, edad y experiencia profesional.

Tabla 7. Distribucion numérica y porcentual del componente de marketing mix mas

utilizado por los cirujanos dentistas de la practica privada segun sexo, edad y experiencia

profesional.
Producto Precio Promocion Procesc Contenido
n % n % n % n % n %
Sexo Masculino 54 13 13% 8 8% 12 12% 7 % 7 7%
Femenino 46 11 11% 8 8% 7 7% 1 1% 6 6%
21-30 afios 31 10 10% 7 7% 10 10% 5 5% 5 5%
31-40 afios 35 8 8% 4 4% 5 5% 4 4% 4 4%
Edad 41-50 afios 26 4 4% 5 5% 4 4% 4 4% 4 4%
51-60 afios 6 2 2% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0%
61-70 afios 2 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0%
0-5 afios 48 20 20% 12 12% 7 7% 5 5% 2 2%
6-10 afios 40 14 14% 10 10% 8 8% 4 4% 4 4%
Experiencia 1y 15605 7 2 2% 5 5% 0 0% 0 0% 0 0%
profesional
16-20 afios 4 0 0% 3 3% 1 1% 0 0% 0 0%
21-25 afios 1 0 0% 1 1% 0 0% 0 0% 0 0%
25 ?:;SS a0 o 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0%

Fuente: Base de datos de elaboracion propia.

Interpretacion: La tabla muestra el componente del marketing mix mas usado segun sexo
y edad, considerando un total de 100 odont6logos encuestados (100%), el sexo masculino
utiliza mas las estrategias de producto (13%) y promocion (12%). En el caso del sexo

femenino son mas utilizadas las estrategias de producto (11%) y precio (8%); lo que
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evidencia la utilizacion de las estrategias de marketing mix en menor proporcion por parte
de las féminas. La estrategia méas utilizada segn edad se muestra de la siguiente manera: el
grupo etario comprendido entre los 21 a 30 afios es el grupo que mas usa las estrategias de
producto (10%) y promocidn (10%); seguido del grupo etario comprendido entre os 31 a 40
afios quienes usan las estrategias de producto (8%) y promocién (5%). Con respecto a la
experiencia profesional, la estrategia de producto fue la mas utilizada en los cirujanos
dentistas con 0 a 5 afios de experiencia con un 20% y con 6 a 10 afios de experiencia con un

14%.
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4.2 Resultados respecto al objetivo general.

4.2.1 ldentificacion de la estrategia de marketing mix mas utilizada por cirujanos

dentistas de la practica privada, en consultorios odontolégicos de la ciudad de Cusco, 2023.

Tabla 8. Distribucion numérica yporcentual de las estrategias de marketing mix mas utilizadas.

Elemento n %
Producto 24 24%
Precio 16 16%
Promocion 19 19%
Proceso 13 13%
Contenido 13 13%

Fuente: Base de datos de elaboracion propia.

Interpretacion: Latabla muestra que las estrategias de marketing mix mas utilizadas por cirujanos
dentistas de la préactica privada en consultorios odontolégicos de la ciudad de Cusco son las
estrategias de producto con un 24%%, la estrategia de promocion 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: DISCUSION

5.1 Descripcion de los hallazgos mas 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 dimension 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 dimension del marketing mix como parte de su plan de marketing junto a

la estrategia de promocién (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 yun 50% aplica descuento por paciente referido.

Dentro de las estrategias de promocion, el 52% escucha con atencion las dudas, consultas y

sugerencias de sus pacientes; 49% utiliza cupones, regalos sorteos y/o merchandising como
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promocion 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 optimizacion del flujo de pacientes, 52%
es cuidadoso en todo lo que respecta a la atencion al paciente y un 44% mantiene comunicacion

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 empatia para mejorar las experiencias de sus pacientes basandose
en lo que dicen, piensan, hacen o sienten y 46% aporta contenidos educativos y Utiles para sus

pacientes.

Por otro lado, los componentes o dimensiones del marketing mix son mas usadas por varones
y estos consideran producto (13%) y promocién (12%) dentro de su plan de marketing mix, la
eleccion de las dimensiones es similar en las mujeres, pero en menor proporcion siendo también

las mas utilizadas por ellas producto (11%) y promocidn (7%)

Los rangos etarios que mas utilizan las estrategias de producto (10%) y promocién (10%) son
los comprendidos entre 21 a 30 afios y los de 31 a 40 afios con las estrategias también de producto

(8%) y promocion (5%)

Los cirujanos dentistas con 0 a 5 afios de experiencia y con 6 a 10 afios 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%), promocién (19%) y precio (16%) las cuales son
las mas utilizadas y en menor proporcion las dimensiones 0 componentes proceso y contenido

(13%)
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5.2 Limitaciones del estudio.

La limitacion mas importante fue la poca predisposicién y cooperacion de los cirujanos
dentistas de los diferentes distritos de la ciudad del Cusco, lo que imposibilitd abarcar mayor
poblacién y por ende obtener una muestra méas representativa por lo que el presente estudio se

desarroll6 con aquellos que se mostraron cooperantes y brindaron la informacion requerida.

5.3 Comparacion critica con la literatura existente.

La metodologia del presente estudio considerd un disefio no experimental, descriptivo y
transversal en donde se evaluaron las respuestas de 100 cirujanos dentistas con respecto a las
estrategias del marketing mas usadas. En correspondencia con los resultados obtenidos en la
presente investigacion, ha sido demostrado en términos generales que el marketing mix es

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

Avelino expresa en su investigacion que la estrategia de marketing y posicionamiento son las
mas 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 odontdlogos 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.

Asi mismo, Reyes y Peralta hacen hincapié en la necesidad de conocer lo que esperan los
pacientes de los cirujanos dentistas, haciendo un analisis del estado actual de sus percepciones,
develandose que aun necesitan de la recomendacion para visitar a un odontélogo aparte del
conocimiento de los diferentes grupos etarios que necesitan atencién odontoldgica. Todo esto
permitira la construccién 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 mayoria 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 mas 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 investigacion concuerdan que es necesario realizar un plan de
marketing previo analisis de la situacion; Agudelo y Céardenas consideran necesario considerar el

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

El marketing mix es un analisis de estrategia de aspectos internos y el posicionamiento es la
mejor manera de distinguirse de la competencia por lo que, con o expresa Hernandez; hay que

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

Barboza expresa que en su estudio la estrategia de precio es una de las mas 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 mas afectos a
usar las estrategias de promocién y producto. Carpio y Contreras por su parte, en referencia al
rango etario encuestado encontr6 mayor prevalencia entre los 22 a 30 afos al igual que en el
presente trabajo, donde el rango etario de entre 21 a 30 afios es el que mas usa las estrategias de
marketing seguido del rango consignado entre los 31 a 40 afios. 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 mas 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 promocion 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 més utilizados. Asi tambiéen lo
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demuestra Quispe quien concluye que el programa de marketing es efectivo para la promociéon del

consultorio.

Finalmente, Aparicio expresa que la sostenibilidad de las clinicas dentales no depende
Unicamente de implementar un modelo de negocio competitivo, sino de incluir de manera
estratégica la comunicacion en un entorno digital. El uso de marketing digital ayuda al
reconocimiento y posicionamiento de la marca, por lo que su implementacion mejoraria el

compromiso Yy fidelizacion de los pacientes.

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

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 ird de la mano con continuas capacitaciones y adquisicion
de nuevos conocimientos para tener estrategias que puedan ayudar a ser reconocidos por los

clientes y sequir fidelizando a los que ya confian en sus dentistas.

5.4 Implicancias del estudio.

La presente investigacion busca demostrar cual es la estrategia de marketing mix mas usada

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

Primera: Se determind que enun 53% de consultorios odontoldgicos de los cirujanos dentistas de
la practica privada de la ciudad de Cusco utilizan un plan de marketing y en un 47% no lo hacen.
Segundo: Para el elemento producto, se determind 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 determind 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 promocién, se determino que el 52% escucha con atencion las dudas,
consultas y sugerencias de sus pacientes; 49% utiliza cupones, regalos sorteos y/o merchandising
como promocion de ventas, mientras un 42% se preocupa porque el paciente haya comprendido el
plan de tratamiento.

Quinto: Para el elemento proceso, se determind que el 54% realiza la optimizacion del flujo de
pacientes, 52% es cuidadoso en todo lo que respecta a la atencién al paciente y un 44% mantiene
comunicacion permanente con sus pacientes después de los tratamientos.

Sexto: Para la dimension contenido, se determind que el 54% distribuye contenido que atraiga a
los clientes potenciales, 47% usa el mapa de empatia para mejorar las experiencias de sus pacientes
basandose en lo que dicen, piensan, hacen o sienten y 46% aporta contenidos educativos y Utiles
para sus pacientes.

Séptimo: Se determin6 que los varones usan mas los componentes producto (13%) y promocion

(12%) dentro de su plande marketing mix, mientras que las mujeres lo hacen en menor proporcion,
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siendo producto (11%) y promocion (7%) los més utilizados también por ellas. Los rangos etarios
que mas utilizan las estrategias de producto (10%) y promocion (10%) son los comprendidos entre
21 a 30 afos y los de 31 a 40 afios con las estrategias también de producto (8%) ypromocion (5%).
Los dentistas con 0 a 5 afios de experiencia utilizan la estrategia producto (20%) al igual que los
dentistas con 6 a 10 afios de experiencia laboral (14%)

Octavo: Se identifico que la estrategia de marketing mix mas utilizada por cirujanos dentistas de
la practica privada, en consultorios odontoldgicos de la ciudad de Cusco, 2023 es producto conun

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

Primera: Se recomienda al director de la Escuela Profesional de Estomatologia de la Universidad
Andina del Cusco que al haberse identificado un rango etario de entre 21 a 30 afios de profesionales
jovenes, se pueda considerar como materia curricular no electiva al Marketing odontoldgico y asi
brindar herramientas durante su formacién para luego estos puedan ponerlas en préctica en su vida
profesional.

Segunda: Se recomienda a los cirujanos dentistas indistintamente de su sexo y edad seguir
capacitandose y formandose dentro del marketing odontoldgico 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 Yy contenido debido a la importancia dentro del plan de marketing.

Cuarta: Se recomienda al Colegio Odontolégico del Pert - Regién Cusco, realizar cursos,
ponencias y capacitaciones que puedan ayudar al cirujano dentistas a entender y poner en practica
las nuevas tendencias Yy estrategias del marketing respetando los cddigos de ética vigentes.
Quinto: Se recomienda a los futuros investigadores o tesistas, realizar un andlisis previo de la
situacion de cada consultorio para obtener datos mucho més especificos que ayuden a profundizar
los futuros estudios en esta area poco considerada.

Sexto: Seria beneficioso para los futuros investigadores trabajar con el colegio odontoldgico de la
region Cusco en Peru. Esta colaboracion facilitaria la participacion de los colegiados,
enriqueciendo asi las investigaciones y superando posibles obstaculos que puedan surgir al no

contar con su cooperacion.
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Séptimo: Se recomienda a los profesionales sobre los 40 afios de edad actualizarse en las
tecnologias de la informacion y no quedarse desfasados, asi también en los conocimientos sobre

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

HOJA INFORMATIVA

A través del presente documento, expreso mi voluntad de participar en la investigaciontitulada:
“Estrategias de marketing mix mas utilizadas por cirujanos dentistas de la practica privada, en
consultorios odontoldgicos de la ciudad de Cusco, 2023 realizada por la tesista Sherly Gémez
Qquecho de la Escuela Profesional de Estomatologia.

Habiendo sido informado(a) del propoésito de la misma, asi como de los objetivos y teniendo la
confianza de que la informacion recogida en el instrumento sera solo y exclusivamente para
fines de la investigacion en mencion. Ademas, confio que la investigacion utilizara
adecuadamente dicha informacion asegurandome la maxima confidencialidad.

La investigadora de dicho estudio publicara los resultados de la investigacion guardando reserva
de mi identidad.

Habiendo sido informado de todo lo anterior sefialado y estando en pleno uso de mis facultades
metales, es que suscribo el presente documento.

FIRMA
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ANEXO 1: CUESTIONARIO.

Escriba 0 margue con un aspa su respuesta.

PARTE I. Datos generales. 0-5 afos
6 a 10 afios

Edad |:| Sexo M = Afios de experiencia | 11 a 15 afios
16 a 20 aflos
21 a 25 afios
25 afos +

PARTE Il. Datos especificos.

A continuacion, 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? Si No

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 linea de productos
complementarios como estética facial,

aplicacion debotox, acido hialurénico, 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 diferenciableal de la
competencia por la relacién costo/calidad

5. Los servicios ofrecidos estan a la vanguardia
del area odontoldgica.

b. ESTRATEGIA DE PRECIO
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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 enalgunos
tratamientos.

4. Aplica unequilibrio entre el precioy la
calidad de servicio prestado.

5. Aplica descuento por paciente referido.

¢. ESTRATEGIA DE PROMOCION 1 2 3 4 5

1. Usa publicidad entv, radio, revistas,
periodicos y/o paneles publicitarios.

2. Usa publicidad en redes sociales.

3. Utiliza cupones, regalos, sorteos y/o
merchandising como promocion de ventas.
4. Se preocupa porque el paciente haya
comprendido bien el plan de tratamiento
propuesto.

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

d. ESTRATEGIA DE PROCESO 1 2 3 4 5

1. Realiza la optimizacién del flujo de
pacientes.

2. Realiza la mejora continua en todos los
procesos Yy actividades dentro desu consultorio.

3. Mantiene comunicacidn permanente con sus
pacientes después de los tratamientos.

4. Es cuidadoso entodo lo querespecta a la
atencidn al paciente.

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

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

2. Distribuye contenido queatraiga a los
clientes potenciales.

3. Usa el mapa de empatia para mejorar las
experiencias de sus pacientes basandose 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

WALIDACION DE INSTRUMENTD

L DATOS GENERATLFS
+  Trule dal trabajo e imvestigacion: Esraesiys de matketing mix mas utlizada
por cngjancs dantistes & I practica privada, en comseltomios odontelsgices dala
cmdad de]l Cnoseao, 2023
+  Nopshre del Instrmentn de evahnacicn: Cnectionama
» Inwvestigador: Sherly Yandima Groenes Qguecho
&
1L DATOS DEL EXFERTD.
+ Wonsbres v apallidos: Franco Fabricie Salerar Rodriguee
+ Esggwcalided: Ingemiers Indusizial
#  Lngar v facks: Couce 23/0072023
+ Carge & imtitecien domds labora: Jefe de Produeccion v Mansnimmicmin om

Omiicusco 5K L
Telarm | Flaguisr [ S CE T [opans
- ROGATORES CRITERICE rEE | =% | deEs | SR H-¥0
1 RELACTION [y o e X
A corekieranen iz SeTEnics neCs s
E FoLaRnan [0 TEUBED DO LI QLR S [Tk i
[+
SORETIVIDAD E=ia snpe=edn = oonducts oleenabie. X
LACTIAL DAl Enhu:u:lu-:-:lﬂmielemrh X
& Eonoioges.
'E S ERUFCIENCIA iz e son sienasdns o Camidad v
# charidad X
w:_'l"' EHIEMCHALLAL | 1= FETumeia THas peirer s Tene 2
b B |ty o, X
TORLANLIACON ExizE ara orperimscion Kgics K
BTSN A Be besa en sspecios ieorioe: denbficre
] B e X
s RCOHERENDA St coiesencly mrise e ey
IE Imdicadceas dTermiones y vsesbas X
e B s e
diagnosiicn, X

3. OPINION DE APLNCABILIDAD: Proceds =u aphcacion.
4. PROMEDID DE VALDRACKDN: 35%
% LUEGD DE REVESADD EL INSTRUMENTO:

B Fromde = w splicacion

O Debecoregime.

—_—

Eormr g e
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WVaALIDACIOHN DE INSTRIMENTO

1. DATOS GENERALES
» Trule &l tehajo & neatigacitn: Esoaiesias de marketing mix mis uilizadas
por crgjanas dentivia de I practica proivads, en comselinrios odontolagioes dala
cidad del Cusco, 2023
Nomtew del nstromenio de emalnec oo Cossticoanio
Invwstigador: Eharly YVandim (rorer Cgoecho

L DATOS DEL EXPERT(N
* Mombmus yapallidos: Milagros Matlh Yalker Hamem
»  Empgoabided: Foosada do la especalbdad do Ortedomcia v Cotopedia da los
Maxhs
Lugar v fecka: Casco, 23 de setismohrs: dal 2023,
iCazge o instincida domds labora- Practica poivada

[wicers | Fagusr La=x LCE T Fopsns
T RSO RES CRITERICE rEE | FEs | dEs | SR H-KI%
1 FELACCKN L i e = TS =i edincingins X
E coreiderendn s SETENDS NEssaes
5 e [Esin iormaain con un ienpusls speTpiada i
SOBETIVIDAL o expe=as =11 COnuOs EeTvai X
AR TIALAL S medesrmio = =y e e iarcie g e
fqug el X
=)
= e I P 0 BT a1 camadad i
-g icharidad. X
3 [ENTENCOHELDAD | Binsruranio mide petrenisTeme [
ke da |messh Boon, X
TORGEANTROON Sz wra organimachn kagica. X
ELCTHMERS TESMCIA b= DS o BSDETIDS EDI DS ORI DE
g e I Invesigacin. X
€ SUCHESENR Esisie mohesmca enbe IS =T,
g Inficadorns. dimenmionss y vasebiss X
[FT]
TOMETOOCL DGR | Ly mormincis pespomdes Bl peooosin de
[ Dl X

3. OPNION DE APLICABILIDALD: E= aplicabls.
4. PROMEDID) DE VALDRACKIN: T0%
5. LUEGD DE REVESADD EL INSTRUMENTO:
| Proceds B su apicacon
| Diebe coregise
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VALIDACION DE INSTRUMENTO

1. DATOS CGENERALES,
¢ Tiule del trabajo de investigacion: Estrategias de marketing mix mas uhihzadas
por cirujanos dentistas de la practica pnvada, en consultenies edontologicos de la
cmdad del Cuseo, 2023,
# MNombre del mstrumento de evaluacion: Cuestionario.
¢  Investgador: Sherly Yandira Gomez Qouecho.
L]
1.DATOS DEL EXPERTO,
¢« Mombres v apellidos: JThon Lipa Cruz

¢ Especialidad: Economsta.
# TLugarv fecha: Cusco, 23 de sehiembre del 2023,
* (Cargo e mstifucion donde lzbora: Jefe de Plamificacion v Presupuesto.
MMumicipahdad de Huanogmte.
Deficerie | Regular | Bueno Lh.qlg:m Excalemis
L 4
DIFDIE'E INCICADGRES CRITERIOS 20 % 21-20% | 4160% EHE0% E-100%
1.REDACCION Los indicadores e tems estan redactados %
g considesando ka5 elemenios NECesaras
2 CLARIDAD Esta fommulado con un lenguaje apropiado.
LOBIETIVIDAD Esld expresato en conducts shzarabile. u
L ACTUALIDAD Es adecuade al avance de k3 ciencda y la
3 iecnalogia. X
E 5.5UFICEEMCIA Lo Mems 50N adecuadas en cantidad y
2 ciarigad. X
=]
o GINTEMCICHALIDAD | Elinstrumentc mide pertinenlemente 3=
variables de investigacion.
7. ORGANEACION Exisie una ceganizacion igica.
B.CONSISTENCIA Se basa en aspectos tedcos centificas
E de |3 investigacion.
= 8.COHERENCIA Exisie coherencia entre los fiems,
5 indicagares, dimensiznes y variables X
I-u T =
TGMETODOUDGEIA | La estrategia responde al propasiio del
diagnastics. X

3. OPINION DE APLICABILIDAD: Frocede su aplicacion.
4. PROMEDIO DE YVALORACION: 50%
5. LUEGO DE REVISADO EL INSTRUMENTO:

B Procsde a su aplicacion.

O Debe corregirese.

=] ¥ o
1]

i o
o e AR

S P de Expero
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VALIDACIOH DE INSTRUMENTD

1. DATOS GENERALFES.
#  Tiule dal trebajo de Imvestipacion: Estrategias de markoting mix mas utilizadas
por crzjancs dantivtas & la practica privads, wn conszhorios odontclogicos da la
cmdad de] Cuscao, 2023
*  HNombme del instrumesin de evaliacicn: Cosstionamo
»  Investigador: Sherly Vandim (tomer Cigoecho
L
1 DATOS DEL EXFERTO.
»*  Nombees vapallidos: Eevin Axtonio Chambes Hoarmea
»  FEypedalided: Magister en Administracion de Negodos
#  Logar yfecka: Cosco 270092023
* Carge o sticitn donde abora- Gemgote, Dhirector Ejeoutivo e Talentem

Consmbrmg in Fhrmas Talent.
Dl | Fagnine | Comer Mos lmrs Cepane

T WDGADGRES CAMERICE o | = | gaw | oacw HE

1 BTN iz i pioee ey msimn e daciecios ”
& coneidersngn s SeTEniDs ReD=sascs
E FT=E T = s e
[

SOHETIVIDAD Sty mnpemadn ar oorwducis cimanenE, X

ALAETIAL DAl Ex adecnda s sence de |2 ciencia y i
& monongie.
= & FICIENCIA e e mon mdersmdos o camddad v
£ chaidad X
5 EMIENCOHALAL | = irsrumsn] ThE pertrenETe e e

i de | s BT oL

T OHLAMLTR0N Extmi gra onganizchon ks
Tk, -] = W B bess ) menarnd eoncTe. e icne

o d b remsgacio
Q SUCTHHESEME St cofmsicie mni o ey
I:E Incadoras AT § vmen b X
TOME UL OGS | 18 Eortiegn aponds B IPeca D 0s
diagrostion, X

3. OPMNION DE AFLICAEN INAD: Proceds su aplcacion.
4. PROMEDID DE VALDRACIDR: T
5 LUEGD DE REWEADD EL INSTRUMENTO:
B Procede & w aplicacian .
[Q Debecormgimme. "' £
yik
A

Firma ded Exesin
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WALIDACION DE INSTRUMENTD

1L DATOS GENERALFS
» Tule dal trbajo da Imvestigacion: Estatepias de mazketing mix més utlizadas
por crgjenes denfisizs da [a praciica privada, un consetinrios odonmolégicos da la
cindad del Cusco, 2023.
#* Nombew del nsrumesio de eralnecon: Cosstionamo
» Investgador: Sharly Yandira (rémer Qiquedhs
L |

L DATOS DEL EXFERTO.
#*  Nombews yapelidos: Viclsa Virgmia Penlia Gozzales
»  Especialidad: Admmistaciin da Empreses ¥ Nagooies [miemacicnales.
#  Lngar vy fucha: Cesco 27092023
»  Camge o mstmodn domds labora: emente sz La Petit Cafe.

[mlcwrim | Faguiw | [eae LT ] Fepars

_:.-: —— " P R | =dw | Haw LIF L K
1 REDACCION Lixs inalcmdnres & ETE s redscinne X

| Coreiderengn 2 SETENDS NEIssaeTy

E TSlarnan E=ia forrmaiein con un i=npusks speopisgl.

[+
SOHETIVIAL Szin mnzemsad =n oo obsamati X
4RI AL AL amamtum.u

. jqugetin L8

= L ELFICIEHCA Lo s o Bcecaedos e canddad

g icharidad X

4 EUHTENGOHALIDAN | S Irsumend ke pEonensTene 125

b G |y O,
T ORLAHLIAGOH == e o T
B LR | NS B beea o emperioes iepeicoe: cdenbficre

E ide I investigacian.
E SCOHEREMCR s conssTcn N b s,
5 Imdcsdcemr dmemmre ¢ oseabes X
MOMETOOOL DGR | L ecrelegie pesponds sl proposinn g
dagmosticn, X

3. OPINION DE APLICABSLIDAD: Proceds =u aphcacion.
4. PROMEDID) DE VALORACION: 30%
% LUEGD DE REVERADOD EL INSTRUMENTI:

Procede = = aplicacon
[0 Debecoregiee.
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Alfa de Cronbach

Para evidenciar la confiabilidad del instrumento se realiz6 una prueba piloto con el 10% de la
muestra *8 equivalente a 10 cirujanos dentistas. Los resultados obtenidos sirvieron para calcular la

confiabilidad del instrumento mediante la varianza de los items.

Fue utilizada la siguiente formula:

_f_[l _215:

K-11 s° |

T

Donde:

K= nUmero de items. = 25

ZSl 2 = sumatoria de varianza de los items. = 16.01

ST2 =varianza de la suma de los items. =110.81

(O = Coeficiente de Alfa de Cronbach. = 0.89 ’ Excelente confiabilidad.

RANGO CONFIABILIDAD
0.53 a menos Confiabilidad nula

0.54 2 0.59 Confiabilidad baja
0.60 a 0.65 Confiable
0.6620.71 Muy confiable

0.72 2 0.99 Excelente confiabilidad

1 Confiabilidad perfecta
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ANEXO 5: EVIDENCIA DE SOLICITUD .

Cusco, 02 de octubre del 2023
Dr.
Manual Casas Campana.
Decano del Colegio Odontolégico del Pert — Region Cusco.
Solicito acceso a la lista oficial de
colegiados.

Yo, Sherly Yandira Gomez Qquecho, identificada con DNI N° 73086578;
ante Ud. con el debido respeto expongo:
Que estando realizando el trabajo de investigacion para titularme como Cirujano
Dentista titulado: ESTRATEGIAS DE MARKETING MIX MAS UTILIZADAS POR
CIRUJANOS DENTISTAS DE LA PRACTICA PRIVADA, EN CONSULTORIOS
ODONTOLOGICOS DE LA CIUDAD DEL CUSCO, 2023.*", solicito a su digna
autoridad tenga a bien autorizar el acceso a la lista oficial de colegiados de tan
importante orden profesional hasta la fecha para poder proceder con la aplicacion
de un cuestionario, lo cual me permitira recolectar los datos necesarios para
desarrollar mi investigacion; actividad que sera ejecutada mediante visitas
coordinadas o via virtual para no interferir con el desarrollo de las labores
profesionales de los colegiados si ellos lo expresan; en caso sea aceptada mi
solicitud, desde el 09 al 20 de octubre del presente afo. Adjunto a la presente el
cuestionario a ser aplicado, el cual fue validado, demostrando un Alfa de
Cronbach equivalente a 0.89 para el Cuestionario Honey Alonso para Estilos de
Aprendizaje — CHAEA y una alta fiabilidad con un valor de « = 0.926 para el
Cuestionario para el aprendizaje pedagoégico-andragogico basado en
competencias.
Sin ofro particular y esperando una respuesta positiva, hago propicia la

oportunidad para expresarle las muestras de mi consideracion y estima personal.

Atentamente.
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ANEXO 6: LISTADE CONSULTORIOS

Watl)t{’ﬂ.q =

15/Ene/2014 APARICIO CERVANTES NORA TATIANA

CONSULTORIOS DENTALES DEL DISTRITO DE WANCHAQ

1 SERVICIOS ODONTOLOGICOS 10239503085
2 | 26/Marj2014 | FIGUEROA ONOFRIO URIEL CONSULTORIO ODONTOLOGKCO 10430467544
3 | 10/5%1/2014 | GUTIERREZ GAYOSO GIOVANNA CONSULTORIO ODONTOLOGICO 10233899493
a | 25/set/2014 | RIOS ESPINOZA URSULA URPI CONSULTORIO ODONTOLOGICO 10423346107
S | 19/Mar/2015 | YANEZ HERRERA MILAGROS NATALIA CONSULTORIO DENTAL 10411393378
6 | 27/Marj2015 | UCANANI ASCUE NANCY ELZABETH CONSULTORIO DENTAL 10845190549
7 | 26/un/2015 | ESCUELA DE PERFECCIONAMIENTO EN DDONTOLOGIA ELRL CAPACITACION EN ODONTOLOGIA 20431081920
8 10/1ui/2015 | GRUPO DELGADO CAVIEDES ELR.L CLINICA ODONTOLOGICA 20600171314
9 |  26/0ct/2015 | TACUSI ALVARADO RICHARD CONSULTORIO ODONTOLOGICO 10402812686
10| 24/Nov/2015 | VILLEGAS MENA IANNINA ANITZA CONSULTORIO ODONTOLOGICO 10441009742
11| 20/Ene/2016 | SOSA HUAMAN MARY ANGELA CONSULTORIO ODONTOLOGICO 10412522063
12| 13/u/2016 | YUPANQUI OLABARRERA DENIS AVELINO CONSULTORIO ODONTOLOGICO 10407704971
13| 2/5t/2016 | VIP MEDIC €I SAC CONSULTORIO ODONTOLOGKO 20601028001
18|  1/Dic/2016 | PINARES UMERES JOSIAH VOLKER CONSULTORIO ODONTOLOGICO 10428989789
15| 09/Ene/2017 | PRO CERAMIC CLINICA DE LA SONRISA ELRL CONSULTORIO DENTAL 20430411365
16|  01/un/2017 | SOSA HUAMAN, Mary Angela CONSULTORIO DENTAL 10414522063
17| 08/un/2018 | GROUP VALER INNOVA SAC CENTRO DE ODONTOLOGIA 20602310699
18| 25/lun/2018 | GROUP VALER INNOVA SAC. CENTRO DE ODONTOLOGIA 20602310699
19|  22/Nowv/2018 | CONSULTORIO ODONTOLOGICO ﬁmwwézﬁm 20601736871
20|  21/Mar/2019 | AUREA CUSCO ELRL CENTRO ODONTOLOGICO 20604176574
21|  03/May/2018 | MANGA FERNANDEZ VICTOR ANIBAL CONSULTORIO DENTAL 15527335610
22|  16/u)/2018 | MANGA FERNANDEZ ALDO FRANK CONSULTORIO DENTAL 10453791578
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21| 07/ago/2019 | GAVANCHO YABAR EFRAIN SUS CONSULTORIO DENTAL 10701849952
28| 27/Nov/2019 | CORDOVA FERNANDEZ CARLOS ENRIQUE CONSULTORIO DENTAL 10239998548
25| 18/Dic/2019 | SERVICIOS GENERALES MONTE ALTO E.LRL CONSULTORIO ODONTOLOGICO 20601067022
26|  13/Feb/2020 | CORDOVA FERNANDEZ CARLOS ENRIQUE CONSULTORIO DENTAL 10239998548
27| 06/Mar/2020 | CHACALTANA PISCONTE JULIO GUILLERMO CONSULTORIO DENTAL 10214908056
28| 26/00t/2020 | CEVALLOS VELASCO CLAUDIA CONSULTORIO DENTAL 10407705063
29| 03/Now/2020 | CANAHUIRE MARCA OMAR CONSULTORIO DENTAL 10402612211
30| 05/Now2020 | CERADENTSAC. VENTA DE PRODUCTOS DENTALES 20490144651
31| 20/Now2020 | VILLAMAR & MENDOZA GRUPO ESPECIALIZADO ORTODONCIA ¥ ODONTOPEDIATRIA £ LRLL. | CONSULTORIO DENTAL 20602456171
32|  25/Now2020 | NAVARRO DE LA BORDA SUSAN GABRIELA CONSULTORIO DENTAL 10432958120
33| 01/Dic/2020 | CEVALLOS DURAN JORGE CENTRO ODONTOLOGICO 10239262479
36| 03/DIc/2020 | VALDERRAMA MAMANI AMIEL NILTON CONSULTORIO ODONTOLOGICO 10464934745
15| oa/pis2020 | TAMAYO PvENTEL AUISSON AYLI CONSULTORIO ODONTOLOGICO 10729010150
36| 30/Dic/2020 | CLINICA DENTAL TOVARSR L CONSULTORIO DENTAL 20454535881
37| 15/Ene/2021 | ZAMALLOA HUILLCA, CARLA NOHELIA CONSULTORIO DENTAL 10467249474
38| 26/Ene/2021 | CONSULTORIO DENTAL CRISDENT'S ELR.L CONSULTORIO DENTAL 20602023576
39| 26/tne/2021 | ZAMUDIO ALARCON, JOSE ARMANDO CONSULTORIO DENTAL 10412576476
20| 15/Mar/2021 | CROMEX RADIOGRAFIAS Y TOMOGRAFIAS £1R L T A s 20607273716
a1| 25/Mar/2021 | BORDA ALLENDE ALVARO CONSULTORIO DENTAL 10240005871
42| 20/Mar/2021 | ESPEIO MUROZ FABRICIO CONSULTORIO DENTAL 10240056645
43|  OB/AD/2021 | GARAY WARTHON CESAR BRYAN CONSULTORIO DENTAL 10704660320
aa| 10/Ab/2021 | LETONA VARGAS GORKXI DAVID CONSULTORIO DENTAL 10017034728
45 15/May/2021 | ARAGON MASIAS KARLA NATALY CONSULTORIO DENTAL 10704057500
46 | 24/May/3021 | 2a0erAN0 Git OSCAR MARTIN CONSULTORIO DENTAL 10427895900
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ANEXO 7: DATOS ACTUALIZADOS DE LOS CONSULTORIOS HABILITADOS DE LA CIUDAD DEL CUSCO,SEGUN
RENIPRESS SUSALUD.
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