
 

 

FACULTAD DE CIENCIAS DE LA SALUD 

ESCUELA PROFESIONAL DE ESTOMATOLOGÍA 

 

Relación del tiempo de experiencia laboral con la actitud sobre el 

marketing en los odontólogos Lima 2021 

 

TESIS PARA OBTENER EL TÍTULO PROFESIONAL DE: 

CIRUJANO DENTISTA 

 

AUTORES: 

Gamboa Chacón, María (ORCID: 0000-0002-3921-1660) 

Tovar Violeta, Cindy Maite (ORCID: 0000-0002-0636-5540) 

 

ASESORA: 

Dra. CD. Claudet Sánchez, Fiorella  Grace (ORCID: 0000-0002-4360-3827) 

 

LÍNEA DE INVESTIGACIÓN: 

 Políticas y gestión en salud  

 

PIURA – PERÚ 

2021



ii 

 

 

 

Dedicatoria 

 

 

 

A Dios por brindarme salud  

y permitirme lograr culminar mi carrera. 

 

 

 

A mis Padres por el apoyo y el amor brindado 

 constantemente a lo largo de mi vida. 

María 

 

 

 

A Dios por brindarme salud y vida 

para lograr terminar mi carrera.  

 

 

 

Con amor para mis  Padres  

que confiaron y me acompañaron 

 en mis sueños. 

Cindy



iii 

 

 

 

Agradecimiento 

 

Damos gracias a los docentes que nos brindaron la mejor formación a lo largo 

de nuestra vida profesional y apoyándonos cuando los necesitamos. 

Agradecemos a la Doctora, CD. Fiorella Claudet Sánchez por guiarnos durante 

este proceso brindándonos su tiempo y el conocimiento necesario para el 

desarrollo de esta Tesis. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



iv 

 

Índice de contenidos 

 

Dedicatoria ii 

Agradecimiento iii 

Índice de contenidos iv 

Índice de tablas v 

Resumen vi 

Abstract vii 

I. INTRODUCCIÓN 1 

I. METODOLOGIA 17 

3.1. Tipo y diseño de investigación 17 

3.2. Variables y operacionalización 18 

3.3. Población, muestra y muestreo 18 

3.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos 18 

3.5. Procedimientos 20 

3.6. Métodos de análisis de datos 20 

3.7. Aspectos éticos 21 

II. RESULTADOS 21 

III. DISCUSION 23 

IV. CONCLUSIONES 25 

REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS 27 

ANEXOS 34 

 



v 

Índice de tablas 
 

 

 

Tabla 1: Relación del tiempo de experiencia laboral con la actitud sobre el 

marketing en odontólogos de Lima 2021 ......................................................... 21 

Tabla 2: Actitud sobre marketing de los odontólogos de Lima 2021 ................ 22 

Tabla 3: Actitud sobre marketing de los odontólogos de Lima 2021 según sexo

 ......................................................................................................................... 22 

Tabla 4: Actitud sobre marketing de los odontólogos de Lima 2021 según edad

 ......................................................................................................................... 23 



vi 

 

Resumen 

 

La investigación tuvo como objetivo determinar la relación del tiempo de 

experiencia laboral con el nivel de actitud sobre el marketing en los odontólogos 

de Lima 2021, fue un estudio de diseño no experimental, transversal e 

inferencial, la muestra estuvo conformada por 124 odontólogos de la ciudad de 

Lima; el instrumento utilizado fue una encuesta denominada escala de actitudes 

hacia la mercadotecnia que estuvo conformada por 32 preguntas las cuales se 

clasificaron en 4 categorías siendo estas: Muy en acuerdo, algo en acuerdo, muy 

en desacuerdo y algo en desacuerdo. Los resultados mostraron que la relación 

del tiempo de experiencia laboral y la actitud de los odontólogos presento un 

valor de -0.034 lo que indico una correlación débil negativa , además de 

presentar un p>0.05 lo que indica que no existe diferencia significativa entre 

ambas variables , la actitud sobre marketing obtuvo un 62.1% en los odontólogos 

que estuvieron muy en acuerdo, el mayor porcentaje de ellos con un 63.6% fue 

conformado por el sexo femenino , en cuanto a la edad el 65% estuvieron en el 

rango de 30 a 39 años. Se concluyó que no existe relación entre el tiempo de 

experiencia laboral y la actitud sobre marketing. 

 

 

Palabra clave: Marketing, actitud, experiencia. 
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Abstract 

 

The objective of the research was to determine the relationship of the time of 

work experience with the level of attitude about marketing in the dentists of Lima 

2021, it was a study of non-experimental, cross-sectional and inferential design, 

the sample consisted of 124 dentists from the city from Lima; The instrument 

used was a survey called the Marketing Attitudes Scale, which was made up of 

32 questions which were classified into 4 categories, these being: Strongly agree, 

somewhat agree, strongly disagree, and somewhat disagree. The results showed 

that the relationship between the time of work experience and the attitude of the 

dentists presented a value of -0.034 which indicated a weak negative correlation, 

in addition to presenting a p> 0.05 which indicates that there is no significant 

difference between both variables. the attitude about marketing obtained 62.1% 

in the dentists who strongly agreed, the highest percentage of them with 63.6% 

was made up of the female sex, in terms of age 65% were in the range of 30 to 

39 years . It was concluded that there is no relationship between time of work 

experience and attitude about marketing. 

 

Keyword: Marketing, attitude, experience.
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I. INTRODUCCIÓN 
  

El marketing se conoce como el conjunto de estrategias empleadas 

para la comercialización de un producto y para estimular su demanda; 

su uso en el campo odontológico tanto en el Perú así como en 

diferentes países  no fue bien visto, ya que para su utilización en el 

ámbito de la salud consideraban que no cumplía con la ética del 

profesional de la salud que debe estar presente en los profesionales 

encargados de velar por las personas; esto fue cambiando en las 

últimas décadas con la globalización y la aparición de las redes 

sociales, los odontólogos se vieron en la necesidad de adaptarse y 

utilizar de alguna u otra forma el marketing en su consulta diaria para 

lograr atraer y fidelizar a la nueva población de la era digital , así como 

llega la actualización en los diferentes tratamientos odontológicos que 

cada año se van renovando, las estrategias publicitarias y el 

crecimiento a nivel empresarial del consultorio  o clínica dental forman 

un papel indispensable en el tiempo actual, en la era de la digitalización 

y donde el desempeño profesional es influenciado por las redes 

sociales. 1 

Esto causa que los odontólogos recién egresados no se encuentren 

listos para hacer frente a la complejidad de un campo laboral tan 

sobrepoblado; causando la devaluación de los tratamientos dentales lo 

que a su vez genera menor cantidad de ingresos y que no permiten la 

reinversión y ganancias necesarias para que el profesional logre un 

negocio exitoso y productivo. Para conseguirlo se debe incorporar o 

reforzar temas que faciliten al profesional a convertirse en el 

administrador de una empresa productiva que tenga entradas 

sustentables y empleo para la sociedad. El prestigio de toda empresa 

está en el deber de sus directivos en hacerla crecer y obtener su mayor 

potencial mediante tácticas de marketing y un plan administrativo con 

metas a corto y largo plazo.2 
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Para lograr que la empresa tenga éxito es necesario conocer y lograr 

potencializar estrategias de marketing en el centro odontológico.3 

Un estudio realizado a nivel internacional donde se evaluó las                                                                                                                  

diferentes actitudes de profesionales en el sector salud, teniendo una 

población muy amplia de estudio en diversos países de Iberoamérica 

dio como resultado que la mayoría de profesionales estaba de acuerdo 

con el uso de estrategias de marketing para ser aplicada en sus 

ámbitos laborales.4 

Así mismo estudios realizados en Perú, donde se mencionan al 

marketing como una herramienta de ayuda en el ámbito odontológico 

para llevar a cabo estrategias para el crecimiento empresariales 

mediante uso de herramientas digitales.5 Consideramos que con el 

pasar del tiempo y con los nuevos avances de la tecnología es 

importante saber contar con las herramientas necesarias para 

sobresalir, apoyándonos así del marketing para ofrecer nuestros 

servicios y a su vez dar a conocer los beneficios de la misma, de esta 

forma establecer una relación directa con los posibles adquisidores de 

los servicios que brindamos.6  

Por lo tanto, se considera importante dar a conocer como varían las 

actitudes que toman los odontólogos sobre el uso del marketing 

odontológico con el pasar del tiempo; los conocimientos y experiencias 

adquiridas , estudios y capacitaciones, centrándose en que se debe 

crecer como empresa en un rubro donde la congestión de consultorios 

odontológicos y el excesivo número de egresados de la carrera de 

odontología hace que nuestra profesión esté saturada de profesionales 

estancados en un pequeño consultorio sin perspectiva al crecimiento. 

Es por ello que debemos buscar nuevas herramientas para el 

crecimiento profesional; con el marketing tenemos una potencial 

herramienta para lograr nuestras metas y cumplir los propósitos de 

crecimiento.4 
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 Por lo mencionado anteriormente, surge el siguiente problema: ¿Cuál 

es la relación del tiempo de experiencia laboral con la actitud sobre 

marketing en odontólogos de Lima 2021? 

 

En Lima siendo capital de Perú y con la mayor cantidad de población, 

no existen estudios focalizados en la zona sobre el presente tema, 

surge así la necesidad de saber los puntos de vistas de los odontólogos 

que trabajan de manera privada en los diferentes distritos que 

conforman la capital. Esta investigación también servirá como 

antecedente para posteriores investigaciones y así poder profundizar 

en el tema. 

 

Finalmente, en relación a la presente investigación se plantearon los 

siguientes objetivos: como objetivo general se busca determinar la 

relación del tiempo de experiencia laboral con la actitud sobre el 

marketing en odontólogos de Lima 2021 y como objetivos específicos 

se busca determinar el tiempo de experiencia laboral de odontólogos 

de Lima 2021,determinar el tiempo de experiencia laboral de 

odontólogos de Lima 2021 según sexo , determinar el tiempo de 

experiencia laboral de odontólogos de Lima 2021 según edad, 

determinar la actitud de los odontólogos de Lima 2021 , determinar la 

actitud de los odontólogos de Lima 2021 según sexo , determinar la 

actitud de los odontólogos de Lima 2021 según la edad. 
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MARCO TEORICO 

 

Albaker et al.5 (2019) Arabia. Cuyo objetivo fue examinar el 

conocimiento y la actitud hacia la relación dentista con el ámbito 

empresarial y su asociación con el propio comportamiento entre los 

dentistas que trabajan en Arabia Saudita, siendo una investigación de 

tipo transversal. La muestra estuvo conformada por 672 odontólogos 

que trabajaban en el ámbito privado y hospitales gubernamentales 

ubicados en las diferentes regiones de Arabia Saudita. En los 

resultados se encontró que en la mayoría de los participantes el 64.3% 

tenía los conocimientos y buena actitud hacia la relación dentista con 

el ámbito empresarial. Se concluyó que había un conocimiento 

insuficiente, y a su vez una actitud positiva general hacia el crecimiento 

empresarial de las clínicas dentales. 

 

Aboalshamat et al.6 (2019) Arabia. Cuyo objetivo fue investigar el uso, 

las actitudes y el profesionalismo en las redes sociales entre los 

estudiantes de odontología y dentistas en Arabia Saudita, la muestra 

estuvo conformada por 779 estudiantes de odontología, pasantes y 

dentistas reclutados de hospitales universitarios y clínicas privadas; fue 

un estudio de tipo transversal, en el cual se emplearon cuestionarios 

en los que se les preguntaba el uso de las redes sociales con fines 

generales y profesionales, las actitudes en las redes sociales, la 

profesionalidad en las redes sociales y el uso de las redes sociales con 

fines de marketing. Se obtuvo como resultado que, el uso de las redes 

sociales entre los estudiantes de odontología fue en su mayoría 

utilizada con fines profesionales, como observar procedimientos 

clínicos en un 80.49%, buscar nueva información 79.59%, aprender de 

los compañeros 61.1% y comunicarse con los pacientes 5.76%; 

encontramos que en relación con la actitud de los profesionales solo el 

47.75% siguió las pautas laborales y el 31.74% no tiene pautas de 
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profesionalismo. Se concluyó que las redes sociales están siendo muy 

usadas en los servicios dentales. 

 

Shukla et al.7 (2019) India. Cuyo objetivo fue examinar las actitudes de 

los odontólogos sobre las estrategias de marketing, por lo cual 

realizaron un estudio de corte transversal, la muestra estuvo 

conformada por 100 odontólogos a los cuales se les elaboró un 

cuestionario el cual fue desarrollado en base a los objetivos, esta fue 

dividida en 2 secciones ,5 preguntas personales y 15 preguntas sobre 

actitudes de los dentistas y opiniones sobre publicidad. Se obtuvo como 

resultado que las tres cuartas partes de los profesionales que 

representan al 74% creían en el concepto de marketing y el 72% del 

total de odontólogos encuestados creen que el marketing está asociado 

a la odontología; el 68% de ellos estuvieron de acuerdo en que el 

marketing no solo se relaciona con los nuevos profesionales sino 

también con los antiguos, en cuanto a los años de experiencia los 

dentistas con menos de 3 años de práctica profesional están de 

acuerdo con el uso de marketing en su consulta representando al 44% 

de la población de estudio. Se concluyó que la mayoría de participantes 

están de acuerdo con el uso de marketing como herramienta de apoyo 

en su consulta. 

 

Gil Y8, (2018) Venezuela. Cuyo objetivo fue analizar cómo es el 

odontomarketing para odontólogos esteticistas se hizo un estudio 

descriptivo con un diseño no experimental transeccional descriptivo de 

campo, la muestra estuvo constituida por 10 odontólogos de la rama de 

estética que estuvieran colegiados y con más de 5 años de experiencia, 

se realizó una encuesta conformada por 38 ítems tomando como 

referencia de puntuación la escala de Likert de selección simple y 

dicotómica. En los resultados se encontró que los odontólogos 

esteticistas tienen conocimiento y saben del uso de técnicas de 

marketing odontológico, el 100% de ellos estuvo de acuerdo con la 

distribución de los espacios dentro de los consultorios, en cuanto al alza 
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de precios el 50% considera como oportunidad el pago de tratamientos 

en dólares y el otro 50% como una amenaza. Se concluyó que los 

odontólogos esteticistas en su gran mayoría están de acuerdo con el 

uso de marketing para su consulta además de los elementos de apoyo 

integrados en su clínica dental. 

                                                                                                   

Solís 9 (2018) Perú. Cuyo objetivo fue evaluar los conocimientos y 

actitudes hacia el marketing de servicios de salud en los docentes de 

la escuela profesional de estomatología prestados en la UTEA, en 

Abancay fue un estudio de tipo descriptivo y de corte transversal, la 

muestra estuvo conformada por 45 odontólogos, mediante la aplicación 

de un cuestionario, que está dividido en tres partes ficha de 

autorregistro, cuestionario de conocimiento hacia la mercadotecnia de 

servicios de salud y un cuestionario de actitudes hacia la 

mercadotecnia de servicios de salud. El resultado muestra que del 

100% encuestados el 61.4% expuso que está “algo de acuerdo” con 

utilizar la mercadotecnia en los servicios de salud, dentro de este grupo 

se observó que 30.4% tienen experiencia de 0 a 3 años, mientras que 

el 22.9% tienen 4 a 7 años como académicos y el 6.6% cuentan con 8 

a 11 años de práctica. 27.3% mostró 56 que estaban “muy de acuerdo” 

con el empleo de la mercadotecnia, de ello se aprecia que el 11.6% de 

4 a 7 años de experiencia, 9.1% y 6.6% son de la fracción de entre 0 a 

3 años y 8 a 11 años respectivamente. Se concluyó que la mayoría de 

odontólogos encuestados tiene conocimiento y se encontraban algo en 

acuerdo con el uso de mercadotecnia en los servicios de salud. 

 

Parmar et al.10 (2018) EEUU. Cuyo objetivo fue establecer el papel de 

las redes sociales en la odontología. Específicamente se exploraron las 

actitudes de los pacientes y dentistas hacia el uso de las redes sociales 

como una forma de marketing para así dar a conocer sus consultorios 

odontológicos, así como sus comportamientos actuales en línea en 

este contexto, el tipo de investigación fue cualitativa, descriptiva. La 

muestra total fue mediante una encuesta en línea a gran escala de 588 
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pacientes y de 532 profesionales dentales y estuvo constituida por 13 

trabajos de investigación. En los resultados se encontró que más del 

55% de los encuestados tienen cuentas para su práctica dental en 

varias plataformas de medios sociales, mientras que el 73% de los 

pacientes no esperaba que su práctica dental tuviera una presencia en 

las redes sociales, y el 44% pensaba que establecer una amistad con 

sus dentistas no era apropiado. Se concluyó que existen algunos 

desafíos y oportunidades clave para utilizar las redes sociales como 

forma de marketing en el ámbito de la odontología. 

 

Mamani 11(2017) Perú. Cuyo objetivo fue evaluar el conocimiento y 

actitudes de odontólogos en referencia a la mercadotecnia de servicios 

de salud prestados en el sector público y privado de la ciudad de Puno, 

2017; en los meses de febrero a abril, siendo esta una investigación de 

tipo descriptivo, de corte transversal, la muestra estuvo constituida por 

97 cirujanos dentistas, mediante una ficha de autoregistro, cuestionario 

de conocimientos hacia la mercadotecnia de servicios de salud y un 

cuestionario de actitudes hacia la mercadotecnia de servicios de salud. 

En los resultados se encontró que el sector público presentaba un nivel 

de conocimiento “Malo” y “Regular” con un valor de 45% en ambas 

categorías, mientras tanto en el sector privado el nivel preponderante 

es “Regular” con 51.9%, en tanto a las actitudes el sector público la 

actitud preponderante es “Acuerdo” con un valor 85.0 %, en tanto en el 

sector privado de igual manera la actitud preponderante es “Acuerdo” 

con un valor 84.4%. Se concluyó que en el sector público como privado 

cuentan con poco conocimiento sobre mercadotecnia en salud y una 

buena actitud hacia la aplicación de la misma en el campo de 

odontología.  

 

Suarez et al. 12, (2016) Cuba. El estudio tuvo como objetivo establecer 

el conocimiento de la mercadotecnia y las actitudes para su aplicación 

en profesionales de la salud, fue un estudio de tipo observacional 

descriptivo. La muestra estuvo conformada por 908 profesionales de 
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la salud tanto de servicios públicos como privados formando parte de 

ellos docentes, investigadores, personal administrativo, y alumnos de 

maestrías, mediante un cuestionario de autorregistro sobre 

conocimientos de mercadotecnia y actitudes de utilización en salud 

denominado CAP MK N°1 . En los resultados para establecer el 

conocimiento de la mercadotecnia y las actitudes para su aplicación 

en salud, se determinó que es insuficiente el conocimiento hacia la 

mercadotecnia, a si también se muestra que existe un gran interés por 

la adquisición de la misma y se manifiesta una actitud positiva hacia 

su empleo en la salud y los beneficios que puede aportar. Se concluyó 

que no existe mucho conocimiento sobre el uso de mercadotecnia, 

pero a su vez se tiene una actitud positiva para poder utilizarla en el 

ámbito de la salud. 

 

El marketing en un enfoque general se conoce como una actividad 

que busca inventar, anunciar, ofrecer y establecer un intercambio que 

de un beneficio a la organización de grupos de interés como lo son los 

usuarios, abastecedores, accionistas, sociedad y gobierno. 15 

 

Según Philip Kotler el marketing nos dice que, para conseguir lograr 

las metas, ello va depender mucho de comprender las necesidades y 

deseos del mercado objetivo y de lograr dar lo deseado. La definición 

de marketing, el punto de vista y el valor que le da cada uno de los 

clientes para lograr llegar a los caminos que llevan a las ventas y por 

lo tanto recibir utilidades.21 El marketing es una filosofía enfocada en 

el cliente, en el sentir y responder, no solo es ubicar a los usuarios 

adecuados para sus productos, sino que también es el ubicar los 

productos adecuados para los usuarios. La definición de marketing 

acoge una perspectiva de afuera hacia dentro; enfocándose en la 

satisfacción del usuario para así lograr obtener utilidades.13 16 

En la actualidad el mercado odontológico ha variado. Anteriormente 

el odontólogo esperaba que por medio de recomendaciones lograr 

conseguir una cartera de pacientes, hoy en día los odontólogos no 

esperan que los pacientes acudan a ellos sino por el contrario trata de 



9 
 

buscarlos   y llamar su atención; y es así que con esta búsqueda se 

produce la obligación de preparar una estructura de la forma 

adecuada a la llegada de paciente. Es así que se llegó a entender 

que, para obtener y conservar pacientes en los centros odontológicos, 

necesitamos recurrir al marketing. 16 

 

El marketing odontológico se conoce como una ciencia que analiza al 

mercado odontológico, así comprender y calcular tanto a los 

profesionales odontólogos para establecer una oferta como a los 

pacientes que serían los demandantes, así también encontrar a los 

aliados, los productos sustitutos y la competencia. Tenemos un factor 

importante en la práctica profesional y no solo es para los 

odontólogos, sino que también para los profesionales del ámbito de la 

salud con base en conseguir lograr atender las necesidades de la 

población.21 

También consiste en planificar y ejecutar de manera correcta el 

concepto de servicio odontológico, fijar y manejar los honorarios de 

cada profesional, comunicar la calidad de servicio que se proporciona 

en el centro odontológico para que de esta manera se entable un 

intercambio que dé satisfacción a las necesidades y expectativas de 

los paciente, también busca establecer la relación de odontólogo con 

el paciente, también con el personal asistencial debe estar 

involucrado en entablar y mantener la relación odontólogo paciente.18 

 

El propósito principal del marketing en la odontología en el de convertir 

las necesidades latentes del individuo de la salud oral en la demanda 

de asistencia.13 Así como en la odontología han existido diversas 

formas de atraer pacientes, el marketing a lo largo del tiempo ha 

evolucionado por tres fases progresivas del desarrollo: Orientado a la 

producción, orientado a las ventas y orientado al marketing.13 15 

 

En esta fase orientada a la producción, generalmente los que 

producían buscaban sobre todo acrecentar la producción, pues creían 
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que los clientes indagarían y adquirirían productos de calidad y de 

precios asequibles.7 

 

Hallar clientes era considerado una función de muy poca importancia, 

ya que en aquellos tiempos no se usaba la palabra marketing. La 

dificultad primordial ya no era producir o acrecentar lo suficiente, sino 

que era en cómo conseguir vender lo producido. El sencillo hecho de 

ofrecer un buen producto no te daba la seguridad de que se tuviera 

éxito en el mercado. Esta fase se ha caracterizado por una extensa 

cantidad de recursos a la actividad promocional con el objetivo de 

vender los productos que la empresa quería producir. 

Lamentablemente, en el transcurso de esta fase fue manifestándose 

una venta muy agresiva, y habilidades poco éticas, esta fase se alargó 

hasta los años cincuenta, época donde surge la era del marketing. 7        

                                                      

En la fase orientada al marketing los usuarios ya no dejaban ser 

persuadidos de una forma más fácil. La sociedad se fue volviendo 

menos ingenua y más dificultosa de ser influenciadas. Es así que en 

esta fase las empresas buscaban dedicarse más al marketing que a 

una simple venta; consiguiendo identificar lo que los usuarios quieren, 

dirigiendo todas las actividades corporativas a atender con la mayor 

eficacia posible. 19 

 

El uso de las redes sociales puede beneficiar tanto a los odontólogos 

como a los pacientes, ya que estas van a ofrecer un espacio para 

comunicarse entre odontólogo y paciente ya que esta se hace más 

estrecha sin limitación de tiempo o espacio. Las redes sociales se 

volvieron un medio de comunicación muy eficaz y económica.20 

 

En la odontología se solía tener algo de rechazo al uso del marketing 

ya que se tenía como pensamiento de que esta era innecesaria y que 

no se debía de usar en el ámbito de la odontología así que fue 

bastante complicado el lograr llegar a adecuarse a esa nueva realidad 

que los obliga a cambiar los valores, hábitos y paradigmas 
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conservadores, constituyéndose de esta manera en víctimas 

involuntarias de una formación carente en lo relativo a la organización  

y gestión de su consultorio la cual está concebida como una micro o 

pequeña empresa. 712 

Es así como tenemos a las estrategias de marketing odontológico con 

lo cual se logrará complacer las necesidades y deseos de sus clientes 

y así lograr poder superar las expectativas, además con todas estas 

acciones se logra el crecimiento y desarrollo del centro odontológico. 

Gracias a estas estrategias podemos lograr mejorar la posición, 

oferta, calidad y productividad, consiguiendo así fidelizar a los 

pacientes y haciendo atractiva la incursión de los nuevos. 

Consiguiendo lograr que los usuarios lo perciban como algo que les 

sean de utilidad y provecho para ellos mismos y para todos aquellos 

quienes los rodeen, en un lugar con ambientes agradables, con 

honorarios asequibles, un buen trato personal con calidez, donde los 

pacientes se sientan cómodos y sean tratados con afecto y respeto, 

cuando se vea el servicio brindado se va a producir que más usuarios 

van a querer disfrutar de las mismas ventajas, así se lograra ver un 

incremento en la demanda. 419 

 

En estos tiempos la tecnología y la era digital han logrado revolucionar 

la manera de comunicarnos, actualmente se encuentran distintos 

tipos de herramientas que hacen de manera más sencilla la gestión 

diaria de los centros odontológicos. Una de las formas es el marketing 

odontológico en internet. 4 Un plan estratégico de marketing para un 

centro odontológico el cual logre determinar la importancia de la salud 

oral para la población en general. Evaluando las competencias y 

estableciendo los lineamientos para crear un sistema de información 

empresarial para los centros odontológicos y realizar a su vez un 

análisis de la rentabilidad del mismo. 14 16 

 

La apreciación de los usuarios frente a los estímulos a los que se 

encuentran expuestos por la era de la tecnología vienen siendo 

afectados de una manera muy significativa en sus reacciones 



12 
 

afectivas y conductuales hacia el emisor de aquellas acciones. Es por 

eso que en diferentes disciplinas ha aparecido un interés de examinar 

las implicancias que tienen las actitudes en la predisposición del 

comportamiento humano.16 

 

El estudio y la medición de las actitudes de los consumidores hacia 

las variaciones de los elementos del mercado , pueden ayudar a 

comprender las respuestas cognitivas ,afectivas y conductuales .Un 

ejemplo de ello se puede  observar en el vínculo que se ha establecido 

entre estas actitudes y fenómenos macroeconómicos, varios 

investigadores han centrado su atención en la actitud que presentan 

los participantes de una mercado frente a las actividades, acciones y 

conceptos vinculados al marketing desde la perspectiva del mercado 

consumidor. 11 

 

Los odontólogos como personal de salud no son ajenos a estas 

actitudes pese a ello en la actualidad existe un mayor número de ellos 

que empiezan a prestar especial atención al uso del marketing como 

herramienta de ayuda para entablar relaciones más directas con sus 

potenciales clientes y futuros pacientes de sus clínicas o consultorios 

dentales. Existe un porcentaje de odontólogos que siguen rechazando 

el uso de estas herramientas de apoyo al considerarlas que no le 

brindan ningún apoyo y más bien desmerecen a la profesión, 

relacionando al marketing con las ventas o publicidad, pero el 

marketing va más allá de solo ventas más bien la venta es un factor 

que se desencadena gracias al marketing.12 

 

El marketing es una herramienta de gestión de la época moderna que 

el centro odontológico debe de utilizar para ser una empresa orientada 

al cambio y crecimiento, buscando así ser competitiva. El centro 

odontológico necesita de un plan de marketing, en la odontología 

como en cualquier otra área en general, sino toda acción que es 

ejecutada sin una debida planeación puede tener al menos un riesgo 

de fracaso muy alto y por ello el desperdicio de recursos y esfuerzos.27 
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Sin un debido plan de marketing odontológico nunca se podrá saber 

cómo se ha alcanzado los resultados que queremos lograr en nuestro 

centro odontológico y por lo tanto estamos más expuestos a las 

sacudidas del mercado. 16 18 

 

Las principales ventajas de contar con un plan de marketing dental 

son: aumentar la eficiencia y productividad, lograr la actualización de 

conocimiento para el mejor desempeño de las labores, beneficiar la 

imagen del profesional odontólogo, difundir conocimiento al paciente 

y permitir su fácil acceso al servicio profesional. 18 

 

Contamos con herramientas las cuales nos ayudan a diferencia de 

años anteriores donde la tecnología no se explotaba como en la 

actualidad donde podemos aliarnos de las redes sociales para 

promocionar y dar a conocer los tratamientos que ofrecemos en 

nuestra clínica o centro odontológico.24 27 Es importante que el 

odontólogo tenga precaución con el uso de las redes sociales como 

elementos de ayuda para conseguir pacientes potenciales, ya que en 

muchas ocasiones estos sienten temor en confiar su información 

personal por temor a que sea usada de una forma inadecuada en las 

plataformas virtuales, es por eso que se debe tener mucho cuidado con 

el uso de información netamente para uso profesional de nuestros 

pacientes.20 

 

A lo largo del tiempo el marketing odontológico ha sufrido diferentes 

cambios con una serie de consecuencias pudiendo ser alguna de ellas 

por el incremento de profesionales odontólogos en diferentes ciudades 

o también debido a algunos factores sociales como son la globalización 

y la modernidad, teniendo esta base los odontólogos vienen ejecutando 

distintas acciones para lograr conseguir nuevos pacientes y así 

propiciar el crecimiento de sus centros odontológicos. 26 
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Siendo así testigos de múltiples actividades del marketing odontológico 

para formar la promoción y publicidad, por medio de múltiples 

plataformas y los diferentes canales de comunicación que existen; 

generando esto un posicionamiento sumamente variado de los centros 

odontológicos y distintos niveles de respuestas por parte de la 

comunidad.   23 

 

La odontología se ha venido mantenido con el pasar de los años como 

una disciplina netamente tradicional, reproductora de prácticas y 

procedimientos centrados por ellos; que se vieron en la necesidad de 

ser apoyados por los medios técnicos logrando así revolucionar 

algunos aspectos como son el diagnóstico y los terapéuticos, pero en 

un sentido muy escaso en cuanto al carácter preventivo y educativo en 

la sociedad, es decir que, pese a los grandes avances en cuanto a los 

tratamientos buscados, muchas veces la solución a los problemas 

específicos, son aplicados al término de las fases de la enfermedad 

encontradas a un nivel particular y con una mejor calidad solo para 

quienes puedan pagar.14 

 

En cuanto a los aspectos bioéticos se sabe que el modo de enseñanza 

aprendizaje en la actividad de la odontología y como predomina en su 

comportamiento, las informaciones del currículo van a determinar las 

competencias de los estudiantes y su formación para la resolución de 

los problemas por lo tanto el profesional que culmina su carrera debe 

de contar con la múltiples competencias que son necesarias para su 

desarrollo profesional, usando las herramientas mercadológicas para 

así lograr obtener mejores resultados en los procesos de intervención 

e innovación.20  

 

En esta época actual considero que la práctica odontológica tiene la 

necesidad de aplicar las estrategias de administración moderna para 

que así los profesionales de la salud puedan sobresalir y conseguir 

hacer destacar su trabajo ante algunas situaciones que van 

interviniendo de una manera no directa en el consumo sanitario. 27 
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Los odontólogos son conscientes de lo necesario que es promocionar 

sus centros odontológicos y ofrecer sus servicios ya que tienen claro 

que siendo profesionales independientes que hacen muchas veces por 

su propia cuenta, necesitan entender perfectamente que son 

empresarios, es así que tienen que estudiar, entender y practicar no 

solo la odontología, sino que también es importante que tengan un 

conocimiento sobre mercadotecnia, gestión de la calidad y por las 

habilidades administrativas. 18 24 

La mercadotecnia constituye una herramienta fundamental de gestión 

sobre todo para las organizaciones que se orientan a la atención al 

cliente y servicios. 19 

Por consiguiente, se puede establecer que hoy en día el marketing 

odontológico tiene un papel importante en la práctica profesional no 

solo la del cirujano dentista sino también en todo profesional que se 

encuentre involucrado en el área de la salud, teniendo como objetivos 

primordiales que se encuentran centrados en la promoción y 

procuración de la salud con base en conocer y satisfacer las 

necesidades de la población. De esta manera es como nacen las 

estrategias del marketing odontológico que busca lograr satisfacer las 

necesidades y deseos de sus pacientes, superando las expectativas, 

así conseguir con todas esas acciones el crecimiento del consultorio. 22 

 

En la aplicación y el desarrollo de las estrategias de marketing 

odontológico se va a conseguir tener una mejoría en la posición, oferta 

calidad y productividad, logrando tener la fidelidad de los clientes y 

logrando así hacer más atractivo la incursión de nuevos. Al conseguir 

que los usuarios lo observen como algo de utilidad y provecho para 

ellas mismas y para quienes las rodean, siendo bien brindada con 

honorario exequibles, dando un buen trato personal, en ambientes 

confortables donde los pacientes se sientan atendidos con afecto y con 

respeto, cuando se vea su utilidad se producirá que más personas 

quieran disfrutar de sus ventajas y así se incrementara la demanda .27 
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La evolución de la tecnología digital e internet ha revolucionado tanto 

que existen cada vez más formas que facilitan la gestión diaria de la 

odontología, utilizando estos medios para conseguir que los pacientes 

estén satisfechos, poder evaluar las competencias y proponer 

lineamiento para crear un sistema de información empresarial para el 

consultorio odontológico. Haciendo un examen de impacto social del 

proyecto y un análisis de rentabilidad del mismo. 31 

En muchos y diversos estudios tanto en Latinoamérica como en 

diversos lugares se ha podido establecer que el grado de insatisfacción 

con la planificación del servicio y la atención al cliente en los centros 

odontológicos es elevado, y el más grande motivo para cambiar de 

odontólogo o de centro odontológico es la carente atención del 

profesional. Es por eso que con todos los puntos pendientes se 

recomiendan conocer la importancia del marketing y que los 

odontólogos tomen una mayor importancia hacia aplicar de una 

manera correcta para beneficio de su clínica como para beneficio de 

los pacientes o público objetivó .32 

La odontología es una de las carreras profesionales con mayor 

progreso tanto científico como tecnológico por tanto no puede quedar 

ajeno al uso de estas herramientas, pese a ello los odontólogos han 

demostrado tener dificultad en cuanto a adaptarse al uso a la nueva 

realidad virtual .18 

 

Pese a ello el odontólogo ha tenido que adecuarse a aplicar las nuevas 

estrategias de cómo captar pacientes mediante el uso de múltiples 

plataformas digitales entre ellas y las más usadas son las redes 

sociales como, Facebook, Instagram entre otras, por eso se debe tener 

mucho cuidado particularmente con la divulgación de la información 

que se brinda por estas plataformas aquellas que pueden no estás de 

acuerdo a la ética profesional del cirujano dentista.22 25  

Se debe recordar mantener de manera confidencial la información de 

nuestros pacientes sin divulgar nada mediante la red social lo cual 

puede causar algún tipo de daño. 28 
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En esta era la tecnología es un boom en donde se ha descubierto 

nuevas maneras de tener una comunicación, logrando satisfacer 

diferentes necesidades, con la finalidad de analizar la mejor manera de 

usar las herramientas de marketing en las redes sociales, de esta 

manera se pueda conseguir comunicar con los posibles prospectos de 

pacientes para nuestro centro odontológico el llamado público objetivo 

en el marketing digital. Esta nueva tendencia también nos ha traído 

nuevos retos en cuanto a la ética de los profesionales de la salud y el 

cuestionamiento que se tiene por el uso de las redes sociales para 

promover y ofrecer las atenciones de los servicios profesionales. 26 28 

Las redes sociales nos dan un espacio donde nos permiten a los 

odontólogos a diversificar nuestros servicios dentales tradicionales, 

también nos permite difundir información sobre la salud oral o muchas 

veces nos permite ofrecer consultas en línea.23 

El conocer las necesidades y características del consultorio 

odontológico debe servir para poder desarrollarse y crecer tanto a nivel 

profesional como laboral, es por ello la importancia de llevar un correcto 

manejo administrativo, esto facilita la relación entre todos los miembros 

del equipo .27 31 

 

I. METODOLOGIA  
3.1. Tipo y diseño de investigación 

 

La presente investigación fue de tipo básica porque busca ampliar los 

conocimientos teóricos y generales, sus resultados no tienen aplicación 

práctica.30 De diseño no experimental al no manipular la variable de la 

investigación. Inferencial, porque procede a la confirmación de los 

resultados.31Transversal, porque analiza datos de las variables 

recopiladas en un periodo de tiempo determinado sobre una población 

muestra.32 
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3.2. Variables y operacionalización  
 

Tiempo de experiencia laboral es una variable cuantitativa 

independiente de tipo politómica  

Actitud sobre marketing es una variable cualitativa dependiente 

de tipo politómica 

Operacionalización de Variables (ANEXO 1) 

 

3.3. Población, muestra y muestreo 
 

La población muestral del estudio estuvo conformada por 124 

odontólogos colegiados en la región Lima y que trabajan en Lima, 

los cuales aceptaron participar del estudio llenando un formulario 

enviado por Google forms. 

La muestra que se utilizó en el estudio piloto fue de 35 

odontólogos, siendo un muestreo no probabilístico por 

conveniencia ya que se seleccionaron según los criterios de 

inclusión: todos los odontólogos colegiados en la región Lima, los 

odontólogos que trabajan en Lima metropolitana, los odontólogos 

que acepten participar del estudio y los odontólogos que acepten 

firmar el consentimiento informado.  Los criterios exclusión: los 

odontólogos que no estén colegiados en la región de lima, los 

odontólogos que no trabajen en Lima metropolitana, los 

odontólogos que no acepten participar del estudio y los 

odontólogos que no firmen el consentimiento informado.  

 

3.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos 
 

Para  medir la variable actitud sobre marketing en odontólogos , se 

utilizó la técnica de encuesta y como instrumento un cuestionario 

denominado escala de actitudes hacia la mercadotecnia la cual 

está conformada por 32 preguntas las cuales incluyen preguntas 

sobre Mercadotecnia y éxito, orientación al usuario, promoción, 
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relación usuario - proveedor de servicios, satisfacción de 

necesidades de empleados, la mercadotecnia social, la calidad del 

servicio, mercadotecnia y la organización,  la regulación de la 

mercadotecnia, herramientas de investigación, la mercadotecnia 

como elemento de gestión, el cual fue diseñado por un equipo de 

investigadores de la Universidad Juárez Autónoma de Tabasco, 

México, para complementar la medición de actitudes concebida en 

los cuestionarios diseñados para Cuba. Fueron piloteados y 

validados en México y posteriormente se realizó la adaptación a 

las condiciones de Cuba y se hizo el pilotaje. Se encuentra 

validado y posee coeficiente de correlación de Pearson lo que 

demuestra su validez de criterio y presentó un alfa de Cronbach de 

0.84.12 La misma fue adaptada para ser una encuesta que se 

manejó vía virtual para que los odontólogos participaran de esta 

investigación. Se consideró dentro del cuestionario nombres y 

apellidos, correo electrónico, edad, sexo, numero de colegiatura y 

años de experiencia laboral .Este instrumento denominado escala 

de actitudes hacia la mercadotecnia12 conformado por 32 

preguntas a las cuales se les asigno un valor: Siendo 1 muy en 

acuerdo , 2 algo en acuerdo , 3 algo en desacuerdo, 4 muy en 

desacuerdo (ANEXO 2 ), debiendo el cirujano dentista marcar solo 

una de las alternativas  las cuales deben ser llenadas en cada 

casillero, sin dejar en blanco ningún casillero, para recolectar los 

datos y realizar el análisis de la variables de estudio, estas se 

descargaron en formato Excel, posterior a esto con los datos se 

realizó la sumatoria de cada respuesta obteniendo un puntaje total 

(PT) , para sacar la puntuación del participante se dividió el puntaje 

total entre la cantidad de preguntas (NP) que vendrían a ser 32 

preguntas la cual nos da un resultado que se clasificara según la 

puntuación para obtener los resultados en análisis de la variable 

los rangos de 1-1.9 muy en acuerdo , 2-2.9 algo en acuerdo , 3-3.9 

algo en desacuerdo ,4 muy en desacuerdo, con los resultados se 

procedió al análisis estadístico el cual nos dio como resultado alfa 

de Cronbach igual a 0.802 el cual indica una alta consistencia 
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interna  de los ítems del instrumento, se concluye por ello que el 

instrumento presenta aceptable confiabilidad. Con los datos 

obtenidos y al obtener una confiabilidad aceptable de nuestro 

instrumento se procedió a realizar el análisis de la muestra. 

                                                          

3.5. Procedimientos 
 

Para la ejecución de esta investigación se solicitó a la Escuela 

Profesional de Estomatología de la Universidad César Vallejo, filial 

Piura el permiso para la ejecución del proyecto de tesis (ANEXO 

4), luego se envía la carta de presentación al Colegio Odontológico 

Región Lima solicitando permiso para ejecutar el proyecto con sus 

colegiados, y así se faciliten los datos de los mismos como son 

correo electrónico, número de celular y número total de colegiados 

en la región Lima. Aceptada la solicitud, se decidió escribir a los 

odontólogos por redes sociales como son Facebook , WhatsApp, 

Correo Electrónico (ANEXO 6)   solicitándoles su apoyo y 

autorización para participar del proyecto al tener su aceptación los 

investigadores del estudio creamos un formulario en Google forms, 

con un consentimiento informado como primera portada, así como 

las preguntas exactas del instrumento de evaluación, para poder 

pasar a ese punto el usuario debía de acceder a participar 

voluntariamente del estudio y así continuar contestando el resto de 

las preguntas. Se tomaron 35 formularios respondidos por 

odontólogos que trabajan en Lima  para conformar la prueba piloto, 

la cual fue llevada a un Excel para proceder a realizar el estudio de 

prueba piloto (ANEXO 3).Se procedió al procesamiento estadístico 

el cual tomó 2 días. 

 

3.6. Métodos de análisis de datos 
 

Con el fin de analizar la investigación, la recopilación se introdujo 

en una plantilla de Microsoft Excel donde los datos se depuraron y 
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luego se procesaron en el programa SPSS v. 25.0. Se realizó la 

estadística inferencial mediante la prueba estadística bivariada del 

coeficiente de correlación de Rho de Spearman.   

 

3.7. Aspectos éticos  
 

En esta investigación se puso en práctica los principios éticos de 

Belmont siendo estos: Beneficencia: Este comienzo ético 

fundamental involucra no hacer mal a los individuos y brindarle 

beneficios. Respecto a los individuos, todas las personas tienen 

que dictaminar sobre sus propios objetivos y actuar según ellos. 

Justicia, requiere que hay igualdad en la distribución del esfuerzo 

y de los grandes beneficios en la investigación, además se solicitó 

el consentimiento informado a los odontólogos que participaron del 

estudio, la confidencialidad de las encuestas está asegurada al no 

divulgar ningún dato de identificación personal, el cuestionario fue 

de forma anónima.3 

II. RESULTADOS 
 

Tabla 1: Relación del tiempo de experiencia laboral con la actitud sobre el 
marketing en odontólogos de Lima 2021 

  

 

Tiempo de 

experiencia 

laboral 

Actitud 

sobre el 

marketing 

 Rho de 

Spearman 

Tiempo de 

experiencia 

laboral 

Coeficiente de 

correlación 

1,000 -0.034 ϯ 

Sig. (bilateral) . 0.707* 

N 124 124 

Actitud sobre 

el marketing 

Coeficiente de 

correlación 

-0.034 ϯ 1,000 

Sig. (bilateral) 0.707* . 

N 124 124 

Fuente: Base de datos estadística    

Prueba estadística utilizada ϯCoeficiente Rho de Spearman * Nivel de significancia 0.05      
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En la tabla 1, se aprecia la relación del tiempo de experiencia laboral con la 

actitud sobre el marketing en odontólogos, el coeficiente de correlación Rho de 

Spearman presentó un valor de -0.034, lo que indica una correlación débil 

negativa, además de presentar un nivel de significancia p>0.05, lo que indica que 

no existe diferencia significativa entre tiempo de experiencia laboral y la actitud 

sobre el marketing. 

 

Tabla 2: Actitud sobre marketing de los odontólogos de Lima 2021 

 

  N % 

Actitud 

Muy en acuerdo 77 62.1 

Algo en acuerdo 47 37.9 

 Total  124 100 

Fuente: Base de datos estadística 

(N) cantidad (%) porcentaje 

En la tabla 5, se apreció la actitud de odontólogos sobre marketing, en mayoría 

presentaron una actitud muy en acuerdo en un 62.1%, seguido de actitud algo 

de acuerdo en un 37.9%.  

 

Tabla 3: Actitud sobre marketing de los odontólogos de Lima 2021 según sexo 

  

 Femenino Masculino 

 N % n % 

Muy en 

acuerdo 
49 63.6 28 59.6 

Algo en 

acuerdo 
28 36.4 19 40.4 

TOTAL 77 100 47 100 

Fuente: Base de datos estadística 

(N) cantidad (%) porcentaje 
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En la tabla 6, se apreció la actitud de los odontólogos según sexo, del sexo 

femenino en mayoría presentaron actitud Muy de acuerdo en un 63.6%; en el 

sexo masculino en mayoría presentaron actitud Muy de acuerdo en un 59.6%. 

 

Tabla 4: Actitud sobre marketing de los odontólogos de Lima 2021 según edad 

   

 
 Menor de 

30 años 

De 30 a 39 

años 

De 40 a 49 

años 

De 50 años 

a más 

  N % N % N % N % 

Actitud 

Muy en 

acuerdo 
17 63 39 65 18 62.1 3 37.5 

Algo en 

acuerdo 
10 

37 21 35 11 37.9 5 62.5 

 Total 27 100 60 100 29 100 8 100 

Fuente: Base de datos estadística 

(N) cantidad (%) porcentaje 

 

En la tabla 7, se apreció la actitud de los odontólogos según edad, menores de 

30 años en mayoría presentaron actitud Muy de acuerdo en un 63%, de 30 a 39 

años presentaron actitud Muy de acuerdo en un 65%, de 40 a 49 años 

presentaron actitud Muy de acuerdo en un 62.1% y de 50 años a más 

presentaron actitud Algo en acuerdo en un 62.5%. 

 

III. DISCUSION   

 

La investigación tuvo como objetivo determinar la relación del tiempo de 

experiencia laboral con el nivel de actitud sobre el marketing en los 

odontólogos de Lima 2021, fue un estudio de diseño no experimental, 

transversal y descriptivo, la muestra estuvo conformada por 124 odontólogos 

de la ciudad de Lima; en cuanto a los resultados encontrados en la relación 

del tiempo de experiencia laboral con la actitud sobre marketing de los 

odontólogos de Lima 2021, que se obtuvo como resultado -0.034 lo que 
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indica una correlación débil negativa entre el tiempo de experiencia laboral y 

la actitud sobre marketing, además de presentar un nivel de significancia 

p>0.05 lo que indica que existe diferencia significativa entre ellos, difiriendo 

del estudio realizado por Mamani11 en el que se  obtuvo que los odontólogos 

con mayor tiempo de experiencia laboral estuvieron de acuerdo al uso de 

marketing en un 91 % , esto pese a que el instrumento de recolección de 

datos utilizado fue el mismo , pudiendo deberse a que  las respuestas que 

se formularon tuvieron solo  2 alternativas de respuestas siendo estás  de 

acuerdo o desacuerdo a diferencia de nuestro estudio que estuvo 

conformada por 4 respuestas muy en acuerdo ,algo en acuerdo , algo en 

desacuerdo y muy en desacuerdo ; además también podemos relacionar la 

diferencia al mayor grupo de odontólogos encuestados ya que tuvieron una 

población mayor a la nuestra . 

En cuanto a la actitud sobre marketing de los odontólogos obtuvimos como 

resultados que en su mayoría  los odontólogos en  un 62.1%  estuvieron muy 

en acuerdo al uso de marketing ,concuerdan con la investigación realizada 

por Shukla et al7 en las actitudes de odontólogos sobre estrategias de 

marketing , el  72 %  de ellos creen que el marketing está asociado a la 

odontología esto pese a que  ellos utilizaron un cuestionario basado solo en 

15 preguntas sobre actitudes y opinión sobre publicidad contrastando con 

nuestro estudio conformado por 32 preguntas sobre actitud a la 

mercadotecnia . Así mismo el estudio realizado por Solis9 difiere con 

nosotros en sus resultados solo obtuvieron que el 27.3 % de odontólogos 

estuvo muy en acuerdo al uso de marketing contra el 62.1% representado 

en nuestro estudio, esto pese a haber utilizado el mismo cuestionario para 

evaluar las actitudes de los odontólogos sobre el marketing , pudiendo 

deberse al menor número tan pequeño de encuestados  con una muestra de 

45 odontólogos encuestados contra los 124 odontólogos encuestados en 

nuestro estudio y a que estuvo netamente centrado en docentes . Asu vez 

en el estudio realizado por Mamani11 encontramos similitud con nuestro 

estudio presentando un  85% de odontólogos los cuales contaron con una 

actitud en acuerdo al uso de marketing esto puede deberse al uso del mismo 

instrumento de evaluación para medir la actitud sobre mercadotecnia de los 
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odontólogos y a que el número de encuestados para el estudio fue similar al 

nuestro. 

En cuanto a la actitud sobre marketing de los odontólogos según sexo, 

existió un predominio en el sexo femenino que estuvo muy de acuerdo con 

un 63.6% y el sexo masculino presento un 59.6% de los que estuvieron de 

acuerdo con el uso de marketing en odontología. Estos resultados difieren 

con el estudio realizado por Mamani11 en el que el 83.1% de las encuestas 

fueron del sexo masculino y el 86.8% fueron del sexo femenino. Esto puede 

deberse a la menor cantidad de personas encuestas en el estudio a 

diferencia de nuestra investigación en la que se tuvo una mayor población 

muestral, y ello pese a que el instrumento de evaluación para medir las 

actitudes de los odontólogos fue el mismo en ambos. 

En cuanto a la actitud sobre marketing de los odontólogos según edad, el 

65% de ellos estuvo muy de acuerdo en los rangos de edad entre los 30-39 

años. Este resultado es similar el encontrado por Mamani11 en el grupo de 

31 a 40 años el cual represento al 82.9% de la población los cuales tuvieron 

una actitud en acuerdo al uso de marketing, esto puede deberse a que el 

instrumento utilizado para medir las actitudes de los odontólogos fue el 

mismo y que los rangos de edades seleccionados y evaluados fueron 

similares. 

 

IV.  CONCLUSIONES  
 

1. No existe relación entre el tiempo de experiencia laboral y la actitud 

sobre marketing. 

2. La mayoría de odontólogos presenta una actitud de “muy en 

acuerdo” con el uso del marketing en un 62.1%. 

3. Los odontólogos con actitud muy en acuerdo al uso del marketing 

son en su mayoría del sexo femenino con un 63.6%. 

4. En el grupo de 30 a 39 años la mayoría presenta una actitud muy 

en acuerdo al uso de marketing con un 65%. 
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V. RECOMENDACIONES 

 

1. Se recomienda replicar el estudio en un tamaño muestral mayor y 

más representativo con el fin de obtener mejores resultados. 

2. Se recomienda realizar el estudio comparativo entre distritos de 

diferentes estratos socioeconómicos. 

3. Se recomienda categorizar la experiencia laboral tanto del grupo 

de trabajo en sector privado como público. 

4. Se recomienda abarcar un mayor énfasis al marketing para el uso 

en odontología, ya que representa el futuro en cuanto a manejo y 

gestión de consultas dentales. 
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ANEXOS  

ANEXO 1 

MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

VARIABLES DE 

ESTUDIO 

DEFINICION 

CONCEPTUAL 

DEFINICION 

OPERACIONAL 
INDICADORES 

ESCALA DE 

MEDICION 

Tiempo de experiencia 

laboral 

Es el conjunto de 

conocimientos 

adquiridos por un 

profesional durante un 

periodo de tiempo.11 

Según el perfil laboral; 

junior 

semi senior 

senior 

Tiempo de experiencia laboral: 

Menor de 2 años 

De 2 a 6 años 

Mayor de 6 años 

 

ordinal 

Actitud sobre marketing 

Posición y pensamiento 

que se tiene con 

respecto al marketing.17 

Escala de actitudes 

hacia la mercadotecnia 

muy en acuerdo = 1-1.9 
algo en acuerdo = 2-2.9 

algo en desacuerdo =3-3.9 
muy en desacuerdo = 4 

Ordinal 

Sexo 

Características 

biológicas del 

odontólogo. 

Datos registrados que 

se obtendrán de la 

encuesta. 

Masculino 
Femenino 

Nominal 

Grupo Etareo 
Grupos divididos por 

rango de edades 

Grupos de Edades 

según Minsa 

Menor de 30 años  
De 30-39 años 
De 40-49 años 

De 50 años a mas 

Ordinal 



 

 

 

ANEXO 2 

 

INSTRUMENTO DE RECOLECCIÓN DE DATOS 

Relación del Tiempo de Experiencia Laboral con la Actitud Sobre el Marketing en los 

Odontólogos en Lima  2021 

 

NOMBRE Y APELLIDO: _____________________________     EDAD: ______ 

AÑO DE EGRESO: _________________                                     COP: ______ 

SEXO: ______ 

EXPERIENCIA LABORAL: Menor de 2 años /De 2 a 6 años/Mayor de 6 años      

 

ESCALA DE ACTITUDES HACIA LA 

MERCADOTECNIA 

 

 
Instrucciones: Usted deberá expresar su opinión contestando el grado de 

acuerdo que tiene con lo que se dice en cada aseveración. Para ello deberá 

usar la siguiente escala: 

 
 
 

1 2 3 4 

Muy en 
acuerdo 

Algo en 
acuerdo 

Algo en 

desacuerdo 

Muy en 

desacuerdo 

 
 
 
 

Lea cuidadosamente cada enunciado y escriba el número asignado al grado de 

acuerdo o desacuerdo sobre la mercadotecnia que usted tenga. Si usted está muy 

en acuerdo deberá poner en el cuadrito colocado al lado de cada aseveración el 

número 1, pero si usted está muy en desacuerdo deberá anotar en el cuadrito el 

número 4. 

 
 
 
 



 

 

 

 
Por ejemplo: 

 
 

En mi país hace mucho calor 

 
 

Si Usted está muy en acuerdo deberá poner el número uno dentro del 

cuadrito del lado derecho. 

1. La promoción de un servicio de salud debe centrarse en la 

difusión de sus características. 

2. La promoción debe estar estrechamente relacionada 

con las perspectivas del usuario. 

3. El éxito de un servicio depende directamente de la 

promoción del mismo. 

4. La mercadotecnia es la herramienta de gestión más 

importante con la que se cuenta. 

5. Las estrategias mercadológicas contribuyen en gran 

medida a la satisfacción de los usuarios. 

6. La mercadotecnia puede aplicarse también en los 

programas de investigación. 

7. Las estrategias en la mercadotecnia de una institución 

de salud deben de ser coherentes con sus estrategias 

globales. 

8. La calidad de los servicios hace la diferencia entre las 

instituciones de salud. 

9. Posicionarme del mercado mediante estrategias de 

promoción me garantiza el éxito en mi tarea. 

10. Procuro estar consciente de que el usuario tiene derecho a 

elegir y como consecuencia a exigir. 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

11. La institución debe adaptarse al entorno social donde

 se desenvuelven sus usuarios. 

12. El usuario puede aceptar o rechazar un servicio si no se 

siente suficientemente motivado. 

13.  Como institución debo promocionar mis servicios tanto a 

usuarios frecuentes como a los que en el futuro lo requieran. 

14. Concibo a mis usuarios como sujetos activos, con opinión. 
 
 

15. Se deben de crear programas donde se procure concientizar 

a los profesionales y personal sanitario sobre las 

expectativas del usuario. 

16. Si la organización se encuentra satisfecha esto se reflejará 

en la satisfacción del usuario. 

17. En el servicio que ofrezco se cubren mis necesidades  

profesionales. 

 

18. Si los empleados se sienten estimulados tendrán   un   mejor 

desempeño. 

19. Las   estrategias   mercadotécnicas   me   pueden    orientar    

para establecer una reorganización en mi institución. 

 

20.  La mercadotecnia puede usarse tanto dentro como fuera de 

una institución. 

 

21. Con estrategias adecuadas puedo mejorar el uso de los 

recursos existentes en la institución. 

22. La institución debe de percibir a los profesionistas - 

trabajadores como clientes internos. 

23. La mercadotecnia en salud puede aplicarse a programas de 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

cambios de comportamientos. 

24. La imagen de una institución de salud se puede mejorar con 

procedimientos mercadológicos. 

25.  

La mejora en las instituciones de salud debe de basarse 

también en la mercadotecnia. 

26.  

La mercadotecnia es mejor usarla en empresas   privadas   que 

publicas. 

27. Percibo la sensibilización del trabajador y personal de salud 

como una forma de satisfacer a todos nuestros usuarios. 

28. Me interesa la calidad en todas las/ los productos que creo. 
 

 
29. El conocimiento de las percepciones, impresiones y 

sentimientos de los usuarios es lo que me coloca en la 

supremacía en relación con otras instituciones de salud. 

 

30. Debo fortalecer todas las áreas de la institución para 

enfrentarme al   mercado. 

31. Tener debilidades en algunas áreas puede desestabilizar a 

toda la institución. 

32. Lo importante no es llegar a ser la mejor institución

 sino mantenerse como tal. 
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