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RESUMEN

El objetivo de la presente investigacion es determinar la relacion entre el nivel de
conocimiento de cirujanos dentistas sobre los elementos del marketing y su aplicacion
en la practica privada. Es un estudio de tipo observacional, descriptivo y transversal,
con un disefio de tipo no experimental y correlacional, tuvo una muestra de 273
cirujanos dentistas colegiados y la informacion fue obtenida mediante dos
cuestionarios, uno sobre nivel de conocimiento y otro sobre la aplicacion en su consulta
particular. Se obtuvo como resultados que 116 cirujanos dentistas (42.50%) tienen un
conocimiento regular, 83 (30.40%) un conocimiento malo y 74 (27.10%) un
conocimiento bueno; en cuanto a la aplicacion, 201 cirujanos dentistas (73.63%)
aplican estos elementos, 42 (15.38%) aplican parcialmente y 30 (10.99%) no aplican.
Asimismo, en cuanto a género y edad, el sexo masculino (21.98%) en edades de 26 a
40 afios (31.50%) tuvo mejor conocimiento sobre el tema y en la aplicacion en su
practica privada el sexo femenino (37.36%) lo aplica, en edades de 26 a 40 afios
(58.97%). Concluyendo asi, que el nivel de conocimiento de los cirujanos dentistas de
Piura metropolitana sobre elementos del marketing es regular y que lo aplican en la

practica privada, existiendo relacion entre ambas variables.

Palabras claves: Conocimiento, marketing, practica privada.



ABSTRACT

The objective of this research is to determine the relationship between the level of
knowledge of dental surgeons about the elements of marketing and its application in
private practice. It is an observational, descriptive and cross-sectional study, with a
non-experimental and correlational design, it had a sample of 273 collegiate dental
surgeons and the information was obtained through two questionnaires, one on the
level of knowledge and the other on the application in its private consultation. It was
obtained as results those 116 dental surgeons (42.50%) have a regular knowledge, 83
(30.40%) a bad knowledge and 74 (27.10%) a good knowledge; Regarding the
application, 201 dental surgeons (73.63%) apply these elements, 42 (15.38%) partially
apply and 30 (10.99%) do not apply. Likewise, in terms of gender and age, the male
sex (21.98%) in ages from 26 to 40 years (31.50%) had better knowledge on the subject
and in the application in their private practice the female sex (37.36%) applies it, in
ages from 26 to 40 years (58.97%). Concluding thus, that the level of knowledge of the
dental surgeons of Metropolitan Piura on elements of marketing is regular and that they

apply it in private practice, with a relationship between both variables.

Keywords: Knowledge, marketing, private practice.
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.  INTRODUCCION

1.1 Realidad problemaética

El término marketing se ha utilizado desde hace mucho tiempo y de manera constante
por diversas empresas, siendo asi que, en el afio 1950 en Estados Unidos prestigiosas
instituciones determinaron que lo mas importante no solo fue producir a mayor
cantidad, sino por el contrario conocer lo que se esta produciendo y si cubre las
necesidades y expectativas de los clientes, dando asi un giro inesperado y
preocupandose mas por descubrir los productos o servicios brindados a su publico,

teniendo en cuenta el momento preciso, el lugar adecuado y un precio justo. (1)

Actualmente la odontologia en el Peru enfrenta diversos desafios, los cuales empiezan
desde la formacion académica en pregrado debido al exceso de universidades que
ofertan la carrera. Es por ello por lo que el decano nacional del COP en el afio 2019
manifesté que “la odontologia es una carrera médica muy importante para la salud de
nuestra poblacién, sin embargo, cuando hay demasiada oferta de profesionales
aparece el fendmeno de la actual sobrepoblacion de cirujanos dentistas y como

consecuencia de este problema existe la proliferacion de publicidad antiética”. (2)

Es asi como los profesionales que se desempeiian en el ambito de la odontologia han
aumentado en un gran porcentaje, por lo que el Consejo Administrativo Nacional del
Colegio Odontologico del Pert manifiesta agrupar a mas de 47 mil cirujanos dentistas.
(3) Esta sobrepoblacién conlleva a que el dentista abarate el costo de su trabajo, lo
gue reduce significativamente el nUmero de pacientes atendidos y ocasiona conductas
anticompetitivas, por ello los profesionales deben ofrecer sus servicios, sabiendo que,
como trabajadores independientes, son los encargados de la administracion y
publicidad de su trabajo y no so6lo deben considerar implementar los avances
cientificos y tecnoldgicos que se encuentran a la vanguardia, ademas deben conocer

y aplicar estrategias que ayuden a captar un mayor numero de publico y asi mismo



fidelizar a los que ya tiene, logrando este propdsito mediante el “marketing
odontolégico”.

En la region Piura, segun el COP existen aproximadamente 946 cirujanos dentistas,
quienes desemperian su labor en diferentes ambitos, ya sea estatal, privada o ambas,
siendo asi un nimero destacable de profesionales que dia a dia experimentan un alto
mercado competitivo y que los conlleva a realizar diferentes estrategias en el ejercicio

de su profesién con el fin de ofrecer un servicio de calidad.

Al realizar este proyecto de investigacion, el objetivo principal es determinar la relacion
entre el nivel de conocimiento de los odontélogos sobre los elementos del marketing y
su aplicacion en la practica privada en Piura metropolitana, para ofrecer mayor
satisfaccion al usuario de consultorio odontolégico y lograr el éxito de su carrera

profesional y personal.

1.2 Trabajos previos

Antecedentes Internacionales:

e Morales, MH., Priego HR. y Flores J. (2018) México, presentaron la
investigacion “Mercadotecnia en el ejercicio profesional odontolégico: su
aplicabilidad en egresados de una universidad mexicana”, cuyo objetivo fue
conocer cual es la aplicabilidad de la mercadotecnia en la practica
odontoldgica. Fue de tipo descriptivo, transversal mediante la aplicacién de
un cuestionario mixto a cirujanos dentistas que laboran en el sector publico y
privado. La poblacion estuvo conformada por alumnos egresados de la
Licenciatura de cirujano dentista, con una muestra de 206 profesionales.
Resultados: la mayoria de los encuestados manifestd tener conocimientos
sobre la mercadotécnica con un 81.6%, un 80.3% considerd6 que la
mercadotecnia tiene aplicacion en la practica profesional y sélo un 73.3% la

aplican en su labor profesional. Concluyendo que el alumno en proceso de



formacion profesional en el area de odontologia debe conocer sobre la
mercadotecnia social. (4)

Antecedentes Nacionales:

Salas LR. (2021) Lima, su investigacion “Conocimiento de marketing
odontologico de cirujanos dentistas de la Clinica Estomatolégica Victor Radl
Haya de la Torre, Lima—Peru; 2021” tuvo como objetivo evaluar el nivel de
conocimiento sobre marketing de los cirujanos dentistas y relacionar el
conocimiento segun la edad - género del profesional. EI método de la
investigacion es hipotético — deductivo, el enfoque es cuantitativo, es de tipo
aplicada y con disefio observacional y transversal. La muestra fue de 88
participantes y para la recoleccion de datos se considerd la técnica de
encuesta. Resultados: el 69.3% tuvieron un conocimiento bueno sobre
marketing, en cuanto género sobresalio el género femenino con un 52.3% y
en rango de edades de 26 a 40 afios el 67% tienen mayor conocimiento sobre
el tema. Concluyendo que el 69,3% de los cirujanos dentistas presento un nivel
de conocimiento “bueno” y que no se encontro relacion entre el conocimiento
y la edad, sexo, tiempo de egresado, experiencia laboral, ni con el area de

ocupacion. (5)

Zamora CM. (2020) Lima, su estudio “Evaluacién del nivel de conocimiento y
actitud frente al marketing odontologico en egresados de odontologia de una
Universidad Privada de Lima, Peru 2020” presenta como objetivo evaluar el
nivel de conocimiento y actitud frente al marketing odontolégico de egresados
de la carrera. Su estudio fue de tipo observacional, descriptivo y transversal,
con una muestra de 120 egresados del programa de odontologia, a quienes
se les aplicdé un cuestionario con preguntas divididas en dimensiones y se
consideré la actitud frente a la mercadotecnia. Asimismo, se evaluaron

covariables como género, edad, afios de egreso y especialidad. Resultados:
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de 86 egresados (71,67%) tuvieron un cocimiento bueno, mientras que 34
(28,33%) tuvieron un nivel deficiente. En cuanto a género, el sexo masculino
presentaba un buen nivel de conocimiento (74,42%), mientras que las mujeres
alcanzaron el 70,13%, y en rango de edad de 25 a 28 afios alcanz6 un buen
nivel de conocimiento. Concluyendo que los egresados obtuvieron un buen
nivel de conocimiento y que no se encontro diferencias estadisticamente
significativas entre el nivel de conocimiento de marketing dental y la actitud

frente al marketing con las covariables estudiadas. (6)

Solis, K. (2018) Apurimac, su investigacion “Evaluacion de los conocimientos
y actitudes hacia el marketing de servicios de salud en los docentes de la
escuela profesional de estomatologia -UTEA - Abancay —Apurimac -2017” tuvo
como objetivo evaluar los conocimientos y actitudes de los docentes, en
referencia al marketing de servicios de salud. Fue de tipo observacional y con
disefio descriptivo y de corte transversal. La muestra estuvo conformada de
44 cirujanos dentistas, a quienes se les aplicd un cuestionario, dividido en 03
partes: conocimientos, actitud y ficha de autorregistro. Resultados: del total de
encuestados el 56% tiene conocimientos sobre el tema, siendo los docentes
de género masculino el grupo mayoritario con 34.1%, mientras que el 22.7%
son docentes de género femenino. Concluyendo que el sexo masculino tiene
mayor conocimiento, que no comprenden todos los medios de difusion y que

si presentan un buen conocimiento sobre el marketing y su manejo (7)

Garcia, A. e Iiape, Jenifer (2018) Loreto, su investigacion “Nivel de
conocimiento de marketing odontoldgico en los odont6logos del COP regién
Loreto, 2017” tuvo como objetivo evaluar el nivel de conocimiento sobre
marketing en cirujanos dentistas, el estudio fue cuantitativo aplicada, el disefio
fue no experimental, de tipo correlacional. Su muestra = 172 cirujanos
dentistas a quienes se les aplicé un cuestionario. Resultados: sobre el nivel de

conocimiento se encontraron que 77.9% (134), tienen conocimientos
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deficientes, mientras que solo 22.1% tienen conocimientos buenos sobre el
marketing. Ademas, se observd un predominio en cuanto a edad que del
62.8% (108) cirujanos dentistas de 26 a 40 afos, se encontrd estadistica
significativa y en género del 53.5% (92) de género masculino, con igual
estadistica. Teniendo como conclusion que el nivel de conocimiento influye en

cuanto a género, edad, experiencia laboral y ocupacion (8)

Mamani, H. (2017) Puno, su estudio “Evaluacién del conocimiento y actitudes
de cirujanos dentistas en referencia a la mercadotecnia de servicios de salud,
sector publico y privado de la ciudad de Puno, 2017” tuvo por objetivo evaluar
el conocimiento y actitudes de cirujanos dentistas a la mercadotecnia de
servicios de salud, en el sector publico y privado. Fue de tipo observacional,
descriptivo, de tipo prospectivo transversal. La muestra de 77 profesionales en
el sector privado considerando las edades de 24 a 51 afios a mas. Se utilizaron
dos cuestionarios: conocimiento de mercadotecnia y escala de actitudes.
Resultados: el sector publico presenta nivel de conocimiento “malo” y “regular”
con un valor de 45% en ambas categorias, mientras tanto en el sector privado
el nivel destacado es “regular” con 51.9%. Concluyendo que en el sector
publico y privado el nivel de conocimiento preponderante es “regular” es decir
no se tiene un conocimiento exacto respecto a la mercadotecnia de servicios

en salud, por lo tanto, no se aplica de manera efectiva. (9)

1.3 Teorias relacionadas al tema.

13.1

Definicién de Conocimiento

El conocimiento puede definirse como la informacion almacenada en el transcurrir de

nuestra vida a través de lo que captamos mediante experiencias propias (a posteriori),

o también a través de lo que percibimos, reflexionamos, interpretamos vy

comprendemos (a priori). (5) (7) (10)
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Este se origina en la percepcion sensorial, después pasa al entendimiento y finalmente
concluye en la razén. (10)

El conocimiento puede ser medido, obteniendo niveles y éstos son mediante el
aprendizaje logrado y estimado a través de una escala. Puede ser cuantitativa, con

valores numéricos, o de forma cualitativa, por ejemplo: bueno, regular o malo. (7)

1.3.1.1 Elementos del conocimiento

1.3.1.1.1 El sujeto del conocimiento:
Es el usuario que discierne, capta algun semblante de la realidad y logra asi

alguna tendencia referente a ese aspecto observado. (8) (11)

1.3.1.1.2 El objeto del conocimiento.
Es todo aquello que podemos captar utilizando nuestros sentidos o mediante la
razon. La esencia del conocimiento puede ser del mismo sujeto o en defecto de
otra cosa. Es por lo que se determina el hecho de conocer al correlacionar que
el sometido conoce a la cosa de estudio. (8) (11)

1.3.1.1.3 Operacién cognoscitiva
Se trata de un proceso psicofisiolégico, necesario para que el sujeto se ponga
en contacto con el objeto y pueda obtener algin pensamiento acerca de dicho
objeto. La operacion cognoscitiva dura un momento; en cambio, el pensamiento

obtenido permanece en la memoria del sujeto. (8) (11)

1.3.1.1.4 El pensamiento
Cada vez que se conoce algun objeto, queda una huella interna en el sujeto, en
la memoria; y genera una serie de pensamientos, que hacer recordar al objeto.

Los pensamientos son las expresiones mentales del objeto conocido. (8) (11)
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1.3.1.2 Tipos de conocimiento

1.3.1.2.1 Cotidiano.
Se obtiene durante la practica que realiza el sujeto en su vida diaria. Este tipo
de conocimiento lo logra a través de las diferentes practicas que se le presentan
en el dia a dia, al momento de dar respuesta ante la presencia de alguna
necesidad vital, cuando ofrece resultados utiles y primordiales ante cualquier

situacion y en muchas ocasiones es transmitido por generaciones. (8)

1.3.1.2.2 Técnico.
Se origina a partir de la experiencia y la practica al transcurrir el tiempo,
mediante el uso de herramientas, no requiere de algun procedimiento para
poder adquirirlo, esta basado en la necesidad del sujeto por cambiar algo en su
entorno. (8)

1.3.1.2.3 Empirico.
Es aquel conocimiento que estd basado precisamente mediante las
experiencias que le ofrece el entorno en donde se desarrolla el ser humano, es
decir el sujeto conoce y aprende al vivir una situacion, no incluye la imaginacion,

ni las suposiciones ni abstracciones. (8)

1.3.1.2.4 Cientifico.
Es un conocimiento que se basa en las ciencias, se conocen las leyes/causas
y que lo gobiernan. Este tipo de conocimiento explica con fundamentos, parte
de lo individual, es sistematico, metédico y su principal objetivo es buscar y

determinar el porqué de las cosas, teniendo en cuenta leyes y principios. (8)

1.3.2 Definicién de Marketing

Kotler, considerado padre del marketing moderno, define el marketing como "un

proceso social y administrativo en el cual las personas consiguen lo que necesitan
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y desean, al realizar intercambios de productos o servicios y valores”. (6)

Segun la American Marketing Association, el marketing comprende la actividad y las
instituciones involucradas en el proceso de planear y ejecutar la concepcion, fijacion
de precios, promocion y distribuciébn de ideas, bienes y servicios para crear
intercambios que brinden valor y satisfagan los objetivos individuales vy

organizacionales. (5)

1.3.2.1  Ambitos del marketing

1.3.2.1.1 Marketing comercial
Ayuda a vender servicios con el objetivo de un beneficio econémico. La
satisfaccion del cliente es Unicamente una forma de obtener beneficio. Criticado
por fomentar una sociedad de consumo con tacticas poco éticas de
manipulacion del inconsciente para lograr el nivel de ventas deseado, es en este

ambito donde se encuentra los servicios de odontologia. (9)

1.3.2.1.2 Marketing social
Definido como el disefio, implementacion y control de programas para
incrementar la aceptacion de una idea social o practica en grupos. Utiliza
conceptos de segmentacion de mercados, investigacion de consumidores,
comunicacion, facilidad, incentivos y cambiar la idea de utlidad por la
satisfaccion maxima del grupo afectado. (9)

1.3.2.1.3 Marketing en organismos sin animo de lucro
Estudio de la relacion de intercambio que surge con los productos, servicios o
ideas comercializadas por instituciones que no buscan un beneficio monetario:
universidades, hospitales, iglesias, asociaciones con voluntarios, obras de

caridad, ejército, no gubernamentales (ONG). (9)

1.3.2.1.4 Marketing politico
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Permite promover racionalmente los diferentes politicos y sus candidatos,
planificado y elaborado previamente a las elecciones. Es el marketing de las
personas, no se limita sélo a la imagen del candidato sino todos los problemas que
tiene cada segmento de ciudadanos y hacer un plan de campafa con soluciones,

lema y logotipo, publicidad, giras, estadisticas y finalmente plan de marketing. (9)

1.3.2.2 Tipos de marketing

1.3.2.2.1 Marketing estratégico:
Esta disciplina asegura que el plan tenga finalidades estratégicas u diadfanas.

Debe optimizar el progreso de la transmision para aumentar el valor del usuario.

9)

1.3.2.2.2 Marketing operativo o tactico:
Se refiere a las actividades de organizacién de estrategias de venta y de
comunicacion, a corto y medio plazo, que tienen como objetivo dar a conocer y
a valorar a los compradores potenciales las cualidades distintivas de los
productos ofrecidos por la empresa. (9)

1.3.2.2.3 Marketing corporativo o interno:
Es un area de mercadeo que se enfoca en las estrategias organizativas, con la
finalidad de tener fieles a los colaboradores para superar la eficiencia y eficacia.
Implica contratar, capacitar y motivar a los empleados y socios. (9)

1.3.2.2.4 Marketing externo:
Orientado al mercado. Consiste en implantar una politica de precios, toma de
decisiones, tipo de distribucion y campafia de publicidad, entre otras. Por
ejemplo: offline, estrategias de marketing ejecutadas fuera del internet y online,

estrategias desarrolladas dentro del internet. (9)
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1.3.2.2.5 Marketing mix:
Estrategia en la cual se aplican cuatro variables manejables: Precio, Producto,
Promocién- Punto de venta (distribucion), las cuales son reguladas por una

empresa para conseguir ventas efectivas de un producto en especial. (9)

1.3.2.3 ELEMENTOS DEL MARKETING:

1.3.2.3.1 El precio:

Se entiende que es el dinero que se abona para adquirir un servicio- bien que el
usuario necesita para satisfacer sus expectativas. (9)

Es el conjunto de valor econdmico que los usuarios desembolsan para obtener un
explicito servicio- producto. (12) (13) Es una variable del marketing mix que influye
de forma significativa, ya que para los consumidores es un aspecto fundamental a
la hora de elegir entre varios productos o servicios. (13)

Sus variables son: Precio de lista, descuentos, complementos, periodo de pago,

condiciones de crédito. (9)

1.3.2.3.2 Plaza o distribucion:
Canal de distribucion del producto o servicio, dicho de otra manera, las formas de
acceso a la zona en la que éste se ofrece para llegar a su publico. (12) (9)
Sus variables son: Canales, cobertura, surtido, ubicaciones, inventario, transporte,

logistica. (9)

1.3.2.3.3 Promocién:
Las diligencias consignadas hacia la difusién de las cualidades- atributos de un
producto o servicio determinado. (9) Tiene por objetivo anunciar un producto o
servicio para un mercado determinado y dar a conocer su calidad, a traves de
ejemplos gréaficos para de esta manera generar > confianza sobre el bien o servicio
gue se esta ofertando, garantizando la calidad y satisfaccién de las necesidades

del usuario. (14)
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Presenta las siguientes variables: publicidad, promocion de ventas, relaciones
publicas, propaganda, telemercadeo, venta masiva, venta personalizada y por

medios publicitarios, entre otras. (9)

1.3.2.3.4 Producto:
Es el servicio - bien que brinda la compafia a su mercado destinado. También se
puede decir que es todo aquello que percibe y atrae la atencion del cliente. Las
variables del producto son: servicios, marca, variedad, garantias, disefio,
caracteristicas, envase, calidad. (9)
El producto es un bien o servicio que tiene por objetivo satisfacer necesidades o
deseos de un cliente en especial, el cual puede ser ofertado a un determinado

mercado produciendo de este modo un consumo masivo. (13)

1.3.2.4 Marketing en odontologia

En los afios de 1990, el marketing en odontologia era rechazado por cirujanos
dentistas mas tradicionales, sin embargo, con el transcurrir de la data, se ofrecieron
y comprendieron mejor los beneficios- caracteristicas que brinda el marketing al

ejercicio odontoldgico. (15)

Al mencionar marketing, podemos determinar también lo que corresponde a
marketing dental, el cual es el proceso de ejecutar y planificar el servicio
estomatoldgico, fijar y manejar los montos de la labor, la declaracion que se da en el
consultorio y la distribucién de los servicios, para generar intercambios que
satisfagan las expectativas, necesidades y deseos de los usuarios de consultorio
odontologicos. (1) (4) (7) (16)

Asimismo, la actitud que tienen los cirujanos dentistas para relacionarse con sus
pacientes (marketing externo) y el personal de la empresa-consultorio (marketing
interno), buscando siempre el establecimiento de relaciones mutuamente

beneficiosas. Desde el punto de vista administrativo, los pacientes son clientes, la
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clinica es una empresa privada y por ende los conceptos empresariales tienen que

ser manejados por los cirujanos dentistas. (4)

El marketing odontoldgico juega un papel importante en el ejercicio de la profesion,

no solo del odontdlogo, sino de todo el personal involucrado en el area de salud,

cuyos objetivos relevantes se encuentran centrados en la promocion y procuracion

de la salud con base en el conocimiento y la satisfaccion de las necesidades de la

poblacién. (1)

Garcia (8), sefiala que el Marketing dental:

Busqueda de la satisfaccion en relacion con las necesidades y expectativas
del usuario de consultorio odontoldgico.

Es un proceso administrativo-social, por el cual los cirujanos dentistas
brindan el servicio dental a la poblacién y satisfacen sus necesidades.
Satisfacen las necesidades de los usuarios de consultorios odontoldgicos y
obtienen ganancias al mismo tiempo.

Es la accidn-efecto de intercambiar/ negociar el servicio que brinda el
profesional de odontologia.

Proceso por el cual los cirujanos dentistas mejoran la calidad de vida de sus
usuarios de consultorios odontoldgicos.

Es la percepcion del usuario de consultorio odontologico sobre el servicio
dental brindado.

Brindar el servicio de forma personalizada.

Es la planificacion y ejecucion del servicio odontolégico, fijando honorarios
profesionales.

Satisfaccién de las expectativas, necesidades y deseos de los usuarios de
consultorios odontoldgicos.

Brindar un servicio odontolégico educado, al importe provechoso, en el lugar

conveniente y en el momento favorable.

19



e Es uno de los tres componentes del servicio odontologico, acompafiado de

la odontologia propiamente dicha y la administracion. (8)

Cabe resaltar la necesidad de la oferta odontoldgica, pues cada vez el mercado es
mas competitivo; los pacientes o clientes ahora estan mas informados, son selectivos
y exigentes, quieren saber qué tratamientos se les ofrece y a qué costo, como es el
servicio, lo analizan, comparan y finalmente toman la mejor decisién a su parecer.
17)

1.3.2.5 Importancia del Marketing dental

Es sustancial considerar que en la preparacion de un cirujano dentista influyen
aspectos econémicos, fisicos y mentales, puesto que la odontologia al ser una rama
valiosa de la medicina requiere de entrega y responsabilidad, entonces es de adicion
gue el competitivo de salud conozca y aplique las herramientas desarrolladas por el

area de administracion en salud en la actualidad. (18)

Al cirujano dentista se le habilita para atender a su usuario de consultorio
odontoldgico, asimismo para reconocer las insuficiencias existentes que éstos le
exigen de forma subjetiva. La praxis estomatolégica precisa hacer uso de las
inventivas de administracion actuales para que de esta manera el cirujano dentista

pueda destacar sus productos frente a la competencia. (18)

1.3.2.6 Ventajas del marketing en odontologia
¢ Intensificar la productividad- eficiencia.
e Actualizar sapiencias para perfeccionar el cometido laboral.
e Beneficiar la efigie del cirujano dentista.
e Transmitir sapiencias al usuario de consultorio odontolégico y priorizar el
acceso sanitario. (19)

e Eficiencia de los procesos, recursos materiales y humanos.

20



e Comunicacion efectiva, constructiva y critica con sus pacientes.
e Emplear técnicas de mercadeo éticas, responsables y definidas.

¢ Conocimientos de las necesidades de su entorno. (7) (9)

1.4 Formulacién del Problema.

¢, Cudl es el nivel de conocimiento de odontologos sobre elementos del marketing y su

aplicacion en la practica privada, Piura metropolitana — Afio 20217

1.5 Justificacién e importancia del estudio.

La odontologia, con el paso de los afios ha evolucionado en la parte clinica y
tecnoldgica, sin embargo, existe un nimero notable de cirujanos dentistas que estiman
gue el conocimiento y la experiencia son suficientes para brindar los servicios de salud
oral rechazando el uso rutinario del marketing, considerandolo un conocimiento
empirico innecesario y de poco aporte en su labor diaria o simplemente tienen un

desconocimiento total sobre el tema.

En la coyuntura actual, el marketing existe en empresas privadas, en los servicios de
salud y sobre todo debe aplicarse en consultorios odontolégicos, puesto que las
ventajas que trae consigo su utilidad serviran de gran apoyo a los cirujanos dentistas
en su emprendimiento laboral, dado que el marketing brinda diferentes estrategias
donde se benefician la sociedad, los usuarios, los cirujanos dentistas, la odontologia e

inclusive el pais.

Asi mismo el uso del marketing en la salud oral permite que los usuarios odontoldgicos
satisfagan sus necesidades, expectativas y deseos del servicio dental, ademas que se
identifique durante la consulta la planificacion y ejecuciéon de lo que implica el

marketing odontolégico creando relaciones mutuamente beneficiosas.

Es por ello que desde un punto administrativo, los pacientes seran considerados
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clientes fidelizados, el consultorio sera una empresa organizada y actualizada,
teniendo en cuenta que marketing no solo es publicidad y ventas, sino que se involucre
correctamente las estrategias de promocion, precio, producto y distribucion, donde los
cirujanos dentistas sean conscientes de la necesidad de aplicarlas y mercadear
independientemente sus servicios y demostrar también sus habilidades
administrativas donde se ofrezca aumentar la rentabilidad, captacién de clientes y
sobre todo fidelizarlos, para asi lograr que su empresa brinde los servicios adecuados

y que su clientela se sienta confortable y satisfecha con el servicio brindado.

1.6 Hipotesis.

El nivel de conocimiento de odont6logos sobre elementos del marketing es bueno y

son aplicados en su practica privada, Piura metropolitana — Afio 2021.

1.70bjetivos

1.7.1 Objetivo General

e Determinar la relacion entre el nivel de conocimiento de odontélogos sobre
elementos del marketing y su aplicacibn en la practica privada, Piura
metropolitana - Afio 2021.

1.7.2. Objetivos especificos:

e Precisar el nivel de conocimiento de odont6logos de practica privada sobre
elementos de marketing segun género.

e Determinar el nivel de conocimiento de odont6logos de practica privada
sobre elementos de marketing segun edad.

e Establecer la aplicacion de los elementos del marketing por los odontélogos
en la practica privada segun género.

e Determinar la aplicacién de los elementos del marketing por los odontélogos
en la practica privada segun edad.
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ll. MATERIAL Y METODOS

2.1 Tipo y Disefo de Investigacién

La presente investigacion es de tipo observacional porque se analizaron las estrategias
utilizadas por los cirujanos dentistas en la practica privada sin intervenir en sus
respuestas, ademas es descriptiva, pues se realizé la observacion y el registro de los
resultados obtenidos en los cuestionarios; y es transversal, puesto que se estudiaron

las variables simultdneamente en un determinado tiempo.

El disefio utilizado fue de tipo no experimental, dado que no se manipularon las
variables de estudio; y correlacional porque permitié describir primero las variables

individualmente en la investigacion, para luego establecer la relacion entre éstas.

2.2 Poblacion, Muestray Muestreo

POBLACION: Conformada por 946 cirujanos dentistas, cifra aportada por el Colegio
Odontolégico Piura, administradores de consultorios odontolégicos ubicados en Piura

metropolitana: Piura, Castilla, Veintiséis de Octubre y Catacaos.

MUESTRA: 273 cirujanos dentistas colegiados.

Para calcular la muestra de esta investigacion, por tratarse de una poblacion
finita, se utilizo la siguiente férmula, en donde:

n=tamafno de la muestra

N= tamafio de poblacion

Z= parametro estadistico que depende del nivel de confianza

p= probabilidad de que ocurra el evento estudiado

g= probabilidad de que no ocurra el evento estudiado

E= error de estimaciéon maximo aceptado.
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Variables Poner en % Foérmula
z 1.96 95%
p 05 ____NZ%p
q 05 "TEW-D+Z%q_ 273.42
E 0.05
N 946

N=946*1,96*1,96*0,5*0,5/0,05*0,05*945+1,96*1,96*0,5*0,5

MUESTREO: El tipo de muestreo utilizado en la investigacién es no probabilistico-
intencional, ya que la muestra estuvo conformada por cirujanos dentistas de Piura

metropolitana, los cuales cumplen criterios de inclusion.

CRITERIOS DE INCLUSION:

- Cirujanos dentistas colegiados por el colegio odontolégico de Piura.
- Cirujanos dentistas propietarios del consultorio odontolégico.

- Cirujanos dentistas administradores del consultorio odontoldgico.

CRITERIOS DE EXCLUSION:

- Cirujanos dentistas colegiados que no desearon participar libre vy

voluntariamente en el presente estudio.

2.3 Variables, operacionalizacion.

- Variable independiente: nivel de conocimiento de odont6logos sobre elementos
del marketing.

- Variable dependiente: aplicacion de elementos del marketing.
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Independiente:
Nivel de

Variables Dimensiones | Indicadores ltem Técnicae
instrumento de
recoleccion de

datos
Variable

conocimiento de - Bueno Preguntas del
odontélogos - Regular [cuestionario N°1 [Cuestionario para
sobre elementos Elementos del - Malo determinar el nivel
del marketing. |marketing: de conocimiento de
- Producto odontélogos sobre
Co-variables: |- Precio a. Edad: elementos del
- Edad - Promocion |- 26 a 40 afios 26 a 40afios () |marketing.
- Distribucion|- 41 afios a mas 40afios a mas ()
- Género
- Femenino b. Género:
- Masculino Masculino ()
Femenino ()
Variable
Dependiente Elementos del Cuestionario
Aplicacion de marketing - Aplica Preguntas del [realizado a los
elementos de - Producto - Aplica cuestionario N°2 jodontologos para
marketing - Precio parcialmente determinar los
- Promocion - No aplica elementos del
- Distribucion marketing que

aplican
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2.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y confiabilidad.

El instrumento de validacion de datos que se aplico en la pesquisa es la encuesta, a
través de un cuestionario que se divide en dos partes establecidas por cada variable,

el cual consta de un total de 16 preguntas.

2.4.1 Instrumento de recoleccion de datos:

El instrumento que se utilizé es un cuestionario, obtenido y modificado a partir de la
tesis de Oro, Sergio (12) y de la pagina web “LibroWeb Alfaomega” (20), donde se
encuentran preguntas relacionadas al conocimiento de los elementos del marketing y
su aplicacién, cabe resaltar que dichos instrumentos fueron validados respectivamente
por tres expertos. (Anexo n°05)

Las preguntas contenidas en este instrumento se dividen en dos cuestionarios, el
primero referido al nivel de conocimiento de los odont6logos sobre elementos del
marketing y el segundo, a la aplicacién de los elementos de marketing en la consulta
privada.

Posteriormente, se realiz6 una prueba piloto con 30 cirujanos dentistas de Piura
Metropolitana para determinar la consistencia interna del instrumento y su validez
mediante la prueba de Alfa de Cronbach, la cual dio un resultado de 0.769, indicando

asi que el instrumento aplicado es confiable. (Anexo n°08)

2.4.2 Procedimiento de recoleccién de datos:

En la presente investigacion se realizaron los siguientes procedimientos para la

recolecciéon de datos:

Se solicit6 al COP regién Piura, mediante el siguiente correo electrénico

secretariacorpiura2021@gmail.com, el nimero exacto de cirujanos dentistas que

laboran en la region Piura (anexo n°01), la solicitud y la respuesta fueron enviadas de

forma virtual por motivos de pandemia (anexo n°02), ademas mediante formula se
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obtuvo la muestra del presente estudio de 273 cirujanos dentistas (anexo n°03),
seguidamente se elaboraron dos cuestionarios referentes a cada variable para
recolectar datos (anexo n°04), estos cuestionarios fueron validados por tres expertos
gue dieron su aprobacion para el recojo de informacion (anexo n°05). Luego se realizé
una prueba piloto, teniendo en cuenta el nimero de la muestra, en la cual se obtuvo
un total de 30 cirujanos dentistas de Piura metropolitana mediante la siguiente
formulacion: el 10% del total de cirujanos dentistas de cada distrito Piura, Castilla,
Veintiséis de octubre y Catacaos (anexo n°06), a cada uno se le entregé un
consentimiento informado durante la recoleccion de la data (anexo n°07).
Posteriormente al obtener los resultados de la prueba piloto se llevé a cabo el andlisis
de confiabilidad de Cronbach (anexo n°08), se realizé la aplicacion del cuestionario a
la muestra estipulada, dicha aplicacion fue de manera presencial y estuvo a cargo de
las autoras de la tesis (anexo n°09). Finalizada la recoleccion de la data se procedio a
la preparacion de la base estadistica para el analisis estadistico respectivo, donde se
utilizé la prueba de chi cuadrado de Pearson para obtener la validez de esta

investigacion.

2.5 Procedimiento de analisis de datos.

Se utilizé la estadistica-descriptiva para tabular- ordenar la data ingresada en Excel,
para la determinacion de las pruebas estadisticas inferenciales se empleo el programa
estadistico SPSS version 22 y se presentaron los resultados porcentuales haciendo
uso de tablas de distribucion de frecuencias.

La prueba utilizada fue “Prueba de Chi cuadrado de Pearson”, con un valor significativo

de p<0.02. Ademas, para los valores de la muestra se utilizo la frecuencia absoluta.

2.6 Criterios éticos.

Este estudio acato los principios del reporte de Belmont, el cual fue fundado en el afio
de 1979 en los EE. UU. titulado “Principios éticos y pautas para la proteccién de los
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seres humanos en la investigacion”. (21)

El reporte explica los elementos éticos axiales para la participacion de seres humanos

en la investigacion, éstos son:

Respeto, los sujetos se trataron como agentes autonomos. (21)

Beneficencia, los sujetos se trataron de manera ética, respetando sus
decisiones, protegiéndolos de perjuicios y garantizando su bienestar. (21)
Justicia, esta investigacion no tuvo riesgos, y se dio el mismo trato justo a cada

participante. (21)

2.7 Criterios de Rigor Cientifico

Se cumplié con la exposicidén de data honesta, cuyos resultados pueden ser aplicados-

contrastados en investigaciones ulteriores, efectuando de esta manera los criterios de

transferibilidad, considerando:

Credibilidad: valoracién de las situaciones para que la investigacion sea
reconocida como creible, la cual se apoya en el respeto del contexto tiempo-
espacio, el juicio de expertos, la estimacion valorativa de la informacion obtenida
en los instrumentos aplicados, la experiencia del trabajo constante durante la
ejecucion del estudio y el uso de los instrumentos para la recoleccion de
evidencias que permitié el desarrollo de la investigacién. (22)

Transferibilidad o aplicabilidad: los resultados de este estudio son transferibles
y aplicables a otros estudios en caso sea pertinente. (22)

Dependencia: en funcidn a este aspecto, la presente investigacion cuyo tema
central es el conocimiento de cirujanos dentistas sobre elementos del marketing,
implicé que los resultados encontrados se deben dirigir a la importancia del saber
sobre este término y su influencia en la practica privada. (22)

Confirmabilidad: Los datos recolectados a través de los instrumentos aplicados
a los cirujanos dentistas no estan sesgados, ni responden a alguna manipulacién
de naturaleza personal, fueron revisados en tu integridad por los sujetos de la

investigacion y tuvieron el visto bueno para la utilizacidén en el estudio. (22)
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[ll. RESULTADOS

3.1 Presentacion de Resultados

TABLA N°1:

Relacion entre el nivel de conocimiento de odontdlogos sobre los elementos del
marketing y su aplicacion en la practica privada.

Aplicacion de Nivel de conocimiento de Total Prueba
elementos de odontdlogos sobre elementos chi
marketing en la del marketing cuadrado
practica privada Regular Malo Bueno de
Pearson
No aplica N 21 6 3 30
% 7692% | 2198% | 1.099% | 10.989 %
Aplica N 18 11 13 42
parcialmente 5 - ~ - =
Yo 6.593% | 4.029% | 4.762% | 15.385% p<0.02
Aplica N 77 66 58 201
% 28.205% | 24.176% | 21.245% | 73.626 %
Total N 116 83 74 273
% 42.491% | 30.403% | 27.106 % 100 %

Fuente: Cuestionario n°1 propiamente dicho referente a la variable de nivel de conocimiento de odontélogos sobre
elementos de marketing y cuestionario N°2 propiamente dicho referente a la variable de aplicacion de elementos
de marketing en la practica privada.

Interpretacion: En la tabla n°l1 “relacion entre nivel de conocimiento de los
odontoblogos sobre los elementos del marketing y su aplicacién en la practica privada”
se observo que 116 cirujanos dentistas (42.49%) tienen un regular conocimiento sobre
el tema, seguido por 83 (30.40%) que presentan conocimiento malo y 74 con
conocimiento bueno (27.10%). En cuanto a la aplicacion encontramos que 201
dentistas (73.63%) lo aplican, 42 cirujanos dentistas (15.39%) lo aplican de forma
parcial y 30 dentistas (10.99%) no lo aplican; existiendo asi relacion entre las variables
(p<0.02)
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TABLA N°2:

Nivel de conocimiento de odontélogos de practica privada sobre elementos del

marketing en la practica privada segun género.

Género
Nivel de conocimiento de
odontélogos sobre elementos Total
del marketing Femenino Masculino
N 56 60 116
Regular
% 20.513 % 21.978 % 42.491 %
N 47 36 83
Malo
% 17.216 % 13.187 % 30.403 %
N 34 40 74
Bueno
% 12.454 % 14.652 % 27.106 %
N 137 136 273
Total
% 50.183 % 49.817 % 100 %

Fuente: Cuestionario n°1 propiamente dicho referente a la variable de nivel de conocimiento de odontélogos sobre

elementos de marketing.

Interpretacion: En la tabla n°2 “nivel de conocimiento de odontélogos sobre los

elementos del marketing en la practica privada seguin género” encontramos que de

136 cirujanos dentistas de sexo masculino (49.82%) solo 60 (21.98%) poseen un

conocimiento regular sobre dicho tema y que de 137 cirujanos dentistas de sexo

femenino (50.18 %) solo 56 (20.51 %) presentan un conocimiento regular.
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GRAFICO N°1

Nivel de conocimiento de odontélogos de practica privada
sobre elementos del marketing en la practica privada
seguln género.
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Fuente: Tabla n°2 Nivel de conocimiento de odont6logos sobre los elementos del marketing en la practica privada

segun género

Interpretacion: En el grafico n°1 “nivel de conocimiento de odont6logos sobre los
elementos del marketing en la practica privada segun género” encontramos que de
136 cirujanos dentistas de sexo masculino (49.82%) solo 60 (21.98%) poseen un
conocimiento regular sobre dicho tema y que de 137 cirujanos dentistas de sexo
femenino (50.18 %) solo 56 (20.51 %) presentan un conocimiento regular.
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TABLA N°3:

Nivel de conocimiento de odontdlogos de practica privada sobre elementos del
marketing en la practica privada segun edad.

. o Edad
Nivel de conocimiento de
odontbélogos sobre elementos Total
del marketing 26 a 40 afos |40 afios a mas
N 86 30 116
Regular
% 31.502 % 10.989 % 42.491 %
N 68 15 83
Malo
% 24.908 % 5.495 % 30.403 %
N 46 28 74
Bueno
% 16.850 % 10.256 % 27.106 %
N 200 73 273
Total
% 73.260 % 26.740 % 100 %

Fuente: Cuestionario n°1 propiamente dicho referente a la variable de nivel de conocimiento de odont6logos sobre
elementos de marketing.

Interpretacion: En la tabla n°3 “nivel de conocimiento de odontélogos sobre los
elementos del marketing en la practica privada segun edad” destaca el grupo etario de
26 a 40 afos con 200 cirujanos dentistas (73.26%), de los cuales 86 dentistas (31.50%)

tienen un conocimiento regular sobre dicho tema.
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GRAFICO N°2

Nivel de conocimiento de odontélogos de practica privada
sobre elementos del marketing en la practica privada
segun edad.
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Fuente: Tabla n°3 Nivel de conocimiento de odont6logos sobre los elementos del marketing en la practica privada

segun edad.

Interpretacion: En el grafico n°2 “nivel de conocimiento de odont6logos sobre los
elementos del marketing en la practica privada segun edad” destaca el grupo etario de
26 a 40 afios con 200 cirujanos dentistas (73.26%), de los cuales 86 dentistas (31.50%)

tienen un conocimiento regular sobre dicho tema.
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TABLA N°4:

Aplicacion de los elementos del marketing por los odontélogos en la préactica privada
segun género.

Aplicaciéon de elementos de marketing en
la practica privada
Género Total
Aplica A_pllca No aplica
parcialmente
N
102 20 15 137
Femenino
%
37.363 % 7.326 % 5.495 % 50.183 %
N
99 22 15 136
Masculino
%
36.264 % 8.059 % 5.495 % 49.817 %
N
201 42 30 273
Total %
73.626 % 15.385 % 10.989% | 100.000 %

Fuente: Cuestionario n°2 propiamente dicho referente a la variable de aplicacion de elementos de marketing en la
practica privada.

Interpretacion: En la tabla n°4 “aplicacion de elementos de marketing en la practica
privada segun género” se destaco que de un total de 137 cirujanos dentistas (50.18%)
de sexo femenino, sélo 102 dentistas (37.36%) lo aplica y de un total de 136 cirujanos
dentistas (49.81%), 99 aplican estas estrategias (36.26%).
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GRAFICO N°3

Aplicacion de los elementos del marketing por los
odontélogos en la practica privada segun género.
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Fuente: Tabla n°4 Aplicacién de los elementos del marketing por los odontélogos en la practica privada segin

género.

Interpretacion: En el grafico tabla n°3 “aplicacion de elementos de marketing en la
practica privada segun género”, se destacé que de un total de 137 cirujanos dentistas
(50.18%) de sexo femenino, sélo 102 dentistas (37.36%) lo aplica y de un total de 136

cirujanos dentistas (49.81%), 99 aplican estas estrategias (36.26%).
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TABLA N°5:

Aplicacion de los elementos del marketing por los odontélogos en la practica privada

segun edad.
Edad
Aplicacion de elementos de
marketing en la practica Total
privada 26 a 40 afios | 40 afios a méas
N 9 21 30
No aplica
% 3.297 % 7.692 % 10.989 %
. N 30 12 42
Aplica
parcialmente
% 10.989 % 4.396 % 15.385 %
N 161 40 201
Aplica
% 58.974 % 14.652 % 73.626 %
N 200 73 273
Total
% 73.260 % 26.740 % 100 %

Fuente: Cuestionario n°2 propiamente dicho referente a la variable de aplicacion de elementos de marketing en la
practica privada.

Interpretacion: En la tabla n°5 “aplicacion de elementos de marketing en la practica
privada segun edad” se encontré que de un total de 200 cirujanos dentistas (73.26%)
en edades de 26 a 40 afios, solo 161 dentistas (58.97%) lo aplica.

36



GRAFICO N°4

Aplicacion de los elementos del marketing por los
odontélogos en la practica privada segun edad.

APLICA

APLICA PARCIALMENTE

NO APLICA

0 20 40 60 80 100 120 140 160 180

® 40 afiosamas ™ 26 a 40 afos

Fuente: Tabla n°5 Aplicacion de los elementos del marketing por los odontélogos en la practica privada segun edad.

Interpretacion: En el grafico n°4 “aplicacion de elementos de marketing en la practica
privada segun edad”, se encontré que de un total de 200 cirujanos dentistas (73.26%)
en edades de 26 a 40 afos, s6lo 161 dentistas (58.97%) lo aplica.
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2.2 Discusi6on de Resultados

El presente trabajo de investigacion tuvo como objetivo establecer la relacion
entre el nivel de conocimiento de odontélogos sobre elementos del marketing y su
aplicacion en la préactica privada, Piura metropolitana - Afio 2021, para lo cual se
emplearon dos cuestionarios referentes a las variables: conocimiento de los

odontdlogos sobre estrategias del marketing y aplicacién en su consulta particular.

Con respecto al objetivo general, los resultados arrojaron que el conocimiento
predominante fue regular con 116 cirujanos dentistas (42.49%) y un total de 201
(73.63%) aplicaron estas estrategias, encontrando una relacion entre ambas variables
con p<0.02. Coincidiendo con el estudio de Mamani H. (9) quien afirmé que de 77
cirujanos dentistas, el 51.9% tuvieron conocimiento regular, sin embargo difirié con el
trabajo presentado por Garcia A. e Ifape J. (8) quién manifesté como predominante
un conocimiento deficiente con un 77.9%, y los estudios que arrojaron un buen
conocimiento del tema fueron los de Maria Zamora (6) con un total de 71.67% y de

Loida Salas (5) con un porcentaje de 69.3%.

Asimismo, se determind la aplicacién de las estrategias del marketing por parte
de los cirujanos dentistas donde en la presente investigacion se demostré que un
73.63% lo aplican, presentando similitud con los resultados manifestados por Morales
M., Priego H. y Flores J. (4) en los cuales se observd que de 206 cirujanos dentistas,

el 73.3% aplicaron las estrategias en su labor diaria.

En cuanto al conocimiento de las estrategias del marketing segun edad, se
obtuvo que 86 cirujanos dentistas (31.50%) tuvieron conocimiento regular en edades
de 26 a 40 afios, teniendo asi que estos resultados presentaron cierta igualdad con los
trabajos de Salas L. (5) cuyo mismo grupo etario presentd un 67% en cuanto a
conocimiento sobre el marketing, en la investigacion por Garcia A e Ifiape J. (8) en el
mismo rango de edades, un 62.8%. Sin embargo, en el trabajo propuesto por Zamora
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M. (6) se manifestd que de 120 cirujanos dentistas con 25 a 28 afios presentaron un

buen conocimiento del tema mencionado.

En los resultados obtenidos relacionados a género y conocimiento de las
estrategias del marketing, el presente estudio arrojo que 60 cirujanos dentistas de sexo
masculino (21.98%) conocieron de manera regular el tema, lo cual es compatible con
los resultados de Solis K. (7) con un total de 34.1%, de Garcia A e Ifape J. (8) con un
53.5%, de Zamora M. (6) con un 74.42%, en los cuales destaco el sexo masculino con
mayor conocimiento sobre el tema, discrepando con el trabajo presentado por Salas
L. (5), en el cual el sexo femenino predomind con un total 52.3%.

Finalmente, para la aplicacion de las estrategias del marketing en la consulta
particular en manera general para edad y género, se obtuvo que 161 cirujanos
dentistas del grupo etario de 26 a 40 afios (58.97%) y de sexo femenino (37.36%) las
aplicaron en su desemperio profesional, en la investigacion de Morales M, Priego H. y
Flores J. (4) se evidenci6 que de manera general el 73.3% aplicaron las estrategias en

el sector privado.
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3.3 Aporte préctico:

Con la ejecucidén de esta investigacion se pretende estimular a los cirujanos dentistas
a conocer mas acerca de marketing y los elementos que se utilizan en la practica
privada para beneficiar la relaciéon odontélogo - paciente, y a su vez generar resultados

positivos en la parte administrativa del consultorio.

Dados los resultados obtenidos se sugiere que el marketing en odontologia sea
considerado un tema de interés en la labor del cirujano dentista y que se genere el
deseo de ampliar el conocimiento sobre este tema para posteriormente aplicarlo de
manera eficiente en la préactica diaria, mediante publicidad por redes sociales que es
lo mas accesible en esta época, lo cual ayudara al profesional a mantenerse en el
mercado de la odontologia y lo incentivara a ofrecer servicios de calidad que sean

aceptados por el paciente.

Este estudio contribuird a ampliar los datos sobre este tema poco tratado en la region

para colaborar en futuras investigaciones.
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IV. CONCLUSIONES

. Si existe relacion entre el nivel de conocimiento de odontdélogos sobre las
estrategias del marketing y su aplicacion en la consulta privada, ya que la
prueba chi cuadrado de Pearson arrojo el valor p<0.02, ademas el nivel de
conocimiento de los cirujanos dentistas es regular con un porcentaje de 42.50%

y lo Aplica en la préactica privada con 73.63%.

. Los odontélogos de Piura metropolitana de género masculino tienen un
conocimiento regular sobre las estrategias del marketing con un 21.98%. y el

género femenino con un 20.51%.

. Los odontoélogos de Piura metropolitana en edades de 24 a 40 afios tienen un
conocimiento regular sobre las estrategias del marketing con un 31.50% y de

40 afios a mas con un 10.98%.

. Los odontélogos de Piura metropolitana de género femenino aplican las
estrategias del marketing en la practica privada con un 37.36%. y el género

masculino con un 36.26%.

. Los odontélogos de Piura metropolitana en edades de 26 a 40 afios aplican las
estrategias del marketing en la practica privada con un 58.97% y sélo un

porcentaje de 14.65% lo aplican en edades de 40 afios a mas.
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V. RECOMENDACIONES
v Para las préximas investigaciones se recomienda:

o Determinar el nivel de conocimiento sobre marketing y sus elementos
aplicando el instrumento de la entrevista para tener mayor interaccion
con los sujetos de estudio, empleando preguntas cerradas similares a

este proyecto.

o Realizar la recoleccion de datos en el consultorio particular de cada
cirujano dentista que decida participar en una futura investigacion, para
que de esta manera se pueda comprobar la veracidad de la informacion
obtenida.

o Se sugiere ofrecer una charla informativa sobre el marketing en
odontologia, sus elementos y beneficios, para posteriormente realizar

una evaluacion con mejores resultados.

o Ejecutar més estudios referentes al marketing y su aplicacion en la
practica privada en la ciudad de Piura para contar con un mayor nimero

de antecedentes locales.
v Al COP Regi6n Piura:

o Se recomienda brindar la cantidad exacta de cirujanos dentistas

colegiados para que la muestra sea confiable.

o Fomentar el aprendizaje sobre marketing mediante cursos de
capacitacién brindados a sus miembros para beneficio propio y de los

pacientes.
v Alos cirujanos dentistas:

o Asistir a cursos de capacitacion donde amplien y cultiven su
conocimiento acerca del marketing odontolégico, ya sea de manera

presencial o virtual.
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VII. ANEXOS
ANEXO N° 01
SOLICITUD AL COLEGIO ODONTOLOGICO DE PIURA

"ANO DEL BICENTENARIO DEL PERU: 200 ANOS DE
INDEPENDENCIA"

Solicito: Niamero de odontdlogos inscritos en
COP Regi6n Piura - Distrito Piura, Castilla,
Catacaos y Veintiséis de Octubre.

Dr José Eloy Quifiones Nufiez
Decano del Colegio Odontologico Regién Piura

Por medio la presente, nosotras, Leslye Marcela Aponte Chiroque, identificada con
DNI N° 70384900 y Cinthia Carolina Rufino Espinoza de Huaman, identificada con DNI
N° 43266569, con el grado de bachiller en Estomatologia, respetuosamente nos
presentamos y exponemos lo siguiente:

Que, siendo participes del curso del taller de tesis para universidades no licenciadas
gue ofrece la Universidad Sefior de Sipan, nos encontramos elaborando una tesis para
optar el titulo de cirujano dentista, titulada “Nivel de conocimiento de odontdlogos sobre
elementos del marketing y su aplicacion en la consulta privada, Piura metropolitana —
Afo 20217, para la cual necesitamos conocer el numero exacto de odont6logos
colegiados en nuestra region.

Por lo tanto, solicitamos nos conceda un documento en el cual se precise el nimero
exacto de odontologos inscritos en el Colegio Odontoldgico del Pera - Region Piura,
especificamente de los distritos Piura, Castilla, Catacaos y Veintiséis de octubre.

Sin otro particular, le agradecemos de antemano su atencion.

Piura, 26 de octubre del 2021

/\-- /
thlafL Ina Rufino
Aponte Chiroque Esp oza de Muaman
DNI N° 70384900 DNI'N® 43266569
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ANEXO N°02
RESPUESTA DEL COP- REGION PIURA

Odontologico

del Pert
REGION PIURA

Piura, 30 de Octubre de 2021

Senorita:
LESLY MARCELA APONTE CHIROQUE
Cindad.-

Tengo el agrado de dirigirme a Ud. para saludarla y a la vez dar respuesta a lo solicitado:

- TOTAL DE CIRUJANO DENTISTAS: 946

No tenemos el padrén por distritos.

Sin otro particular, aprovecho la oportunidad para reiterarle mis sentimientos de mayor
consideracion y estima personal.

Atentamente,

DECANO REGIONAL

- ! Or JaseCloy Quihones Nuler

Vike Dagan [ R William M antin Villasantis ARvam e nte

Dirtector Gene W, D¢ Felis Frantives Dasriomios Crue DIRECCION
Directora Ow =5

Director Dw Planilicacien
Directos Dw Lagistica !
OirsctorOs Adminntrasion : Dr. Juliac Cos

werte Chavesr
Picdeu - Cannkille
R O v Tol#foro: /73 - 243454

Matahon Barvaza Av. Gadlermo iozolo NS 102 M2, A Lote 3, Urb. Mira®lores

—
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DETERMINACION DE POBLACION Y MUESTRA

ANEXO N°03

"Nivel de conocimiento de odontdlogos sobre elementos del marketing y su aplicacién en la
practica privada, Piura Metropolitana 2021"

Variables Poneren% | Férmula |
Z 1.96 95%
P o | IO 7207
q N — e
. 005 E3N-1)+ Z%pq
N 946

273.42

[
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ANEXO N° 04

CUESTIONARIO N° 1: CUESTIONARIO PROPIAMENTE DICHO REFERENTE
A LA VARIABLE DE NIVEL DE CONOCIMIENTO DE ODONTOLOGOS
SOBRE ELEMENTOS DE MARKETING:

INDICACIONES
e A continuacién, encontrarq una serie de preguntas que le agradeceremos

responda con la mayor veracidad posible.
e Este cuestionario es anénimo.

® Marque con una cruz o aspa la respuesta que considere acertada.

iGracias por su colaboracion!

PARTEI. DATOS GENERALES:
a. Edad: 26 a40afios( ) 40afiosamas( )

b. Género: Masculino () Femenino ()

PARTE IIl. DESARROLLO DE CUESTIONARIO:

1. Parausted, el marketing:
a. Crea necesidades.
b. Identifica, crea o desarrolla demanda.
c. Solo busca captar y satisfacer las necesidades de una organizacion.

d. Es atil cuando no hay competencia en el mercado.

2. En cuanto al concepto de marketing. ¢ Cual de las siguientes afirmaciones
considera correcta?
a. Todo lo que se produce se vende.
b. Hay que vender lo que se produce.
c. Si el producto es de calidad no necesita promocionarse.
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d.

Deben conocerse las necesidades del consumidor y tratar de satisfacerlas.

3. El Producto como elemento del marketing, Usted, ¢como puede definirlo?

a.
b.

C.

Es el resultado de la gestion de una empresa.

Es el elemento principal del consumo.

Es cualquier bien, idea o servicio que proporcione una satisfaccion para los
consumidores.

Es todo aquello que la gente puede pagar.

4. En término generales, ¢Qué hace que el PRODUCTO sea deseable?

a.

b
c.
d

Su color y disefio.

. Su precio.

Su marca.
Su utilidad.

5. Con respecto al elemento PRECIO, ¢Qué afirmacion considera cierta?

a.

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

Estad conformada por Publicidad, Venta personal, Relaciones Publicas y
Promocion de ventas

No es la Unica variable del marketing que produce ingresos econémicos.

El precio tiene solo como variables los descuentos y periodos de pagos.

6. Para usted, ¢Qué es lo que implica un precio de lanzamiento para un

producto?

a. Asignarle un precio inferior a su costo de produccion.

b. Que bajo ningun concepto el precio sea inferior al costo de produccion.

c. Siempre un precio superior al del costo.

d. Maniobrar los precios del producto para el cliente.
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7. Para usted ¢como creen que se denominan en marketing las vias por las
qgue transcurren los productos desde el fabricante hasta el consumidor final?
a. Vias de intermediarios.

b. Canales de distribucion.

c. Criterio de aproximacion.

d. Puntos de venta.

. Segun su criterio, ¢ Cual seria el concepto del elemento Distribucion?
. Crea utilidad de lugar, tiempo y posesion.
. Tiene efectos a corto plazo.

. No influye en la asignacion de recursos.

o O T 9 o

. No se ocupa de la logistica

¢ Cudl considera que es la caracteristica del elemento Promocion?
Impulsar los productos en el mercado.

9.

a.

b. Es el impacto de la imagen de marca.

c. Su relacion con el precio de los productos.
d.

Que necesariamente debe hacerse cuando la competencia haga lo mismo.

10. Segun su criterio ¢Como influyen las acciones de Promocion dirigidas a
los consumidores?

a. Incrementan las ventas del producto.

b. No siempre incrementan las ventas del producto.

c. No son muy estimadas por los consumidores.

d. No influyen en las decisiones de compra.

* Claves de las respuestas del cuestionario N°1:

Pregunta 1, opcion b Pregunta 5, opcion a Pregunta 9, opcion a
Pregunta 2, opcion d Pregunta 6, opcion ¢ Pregunta 10, opcién a
Pregunta 3, opcion ¢ Pregunta 7, opcion b

Pregunta 4, opcion d Pregunta 8, opcion a
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CUESTIONARIO N° 2: PROPIAMENTE DICHO REFERENTE A LA VARIABLE DE

APLICACION DE ELEMENTOS DE MARKETING

1. ¢Cuadles de las siguientes estrategias de PRODUCTO aplica en su clinica

odontoldgica? (puede marcar mas de una)

a.

® o o0 o

Posicionamiento de su producto, influyendo sobre la impresion que sus clientes
tienen sobre su empresa.

Portafolio de tratamientos que ofrecen.

Servicio de calidad eficaz, atencion al usuario de primera.

Uniformes para el personal del consultorio (odontdlogos, asistentas y otros)

No aplico ninguna

2. ¢Cudles de las siguientes estrategias de PRECIO aplica en su clinica

odontoldgica? (puede marcar mas de una)

a.
b.

=~ ® 2 o

Descuento por pago al contado.

Descuento por cantidad: pago de varios tratamientos dentales (tratamiento
integral).

Ofertas promocionales.

Precio mas alto que la competencia.

Precio mas bajo que la competencia.

No aplico ninguna

3. ¢Cudles de las siguientes estrategias de DISTRIBUCION aplica en su clinica

odontoldgica? (puede marcar mas de una)

a. Apertura de otros locales o sedes.
b.
c
d

Atencién a domicilio.

. Atencion en colegios o centros laborales.

. No aplico ninguna

4. ¢Cuéles de las siguientes estrategias de PROMOCION aplica en su clinica

odontoldgica? (puede marcar mas de una)
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Uso de publicidad en tv, radio, revistas, periédicos, panel.
Redes sociales.

Promocién de ventas: cupones, regalos, sorteos.
Comunicacion con el paciente a través de llamadas, correos.
Habla sobre sus servicios en reuniones.

Uso de merchandising: lapiceros, folletos.

Relaciones publicas a través de participacion en eventos y campanas.

No aplico ninguno.

5. ¢Qué tipo de PUBLICIDAD utiliza en su clinica odontolégica? (puede marcar

mas de una)

a.

g.

b
C.
d.
e
f

Revistas y periodicos.

. Volantes.

Television.

Internet.

Paneles publicitarios.
Letreros luminosos.

Ninguna.

6. ¢Cudal de estas redes sociales utiliza en su clinica odontoloégica? (puede

marcar mas de una)

a.

b
c
d.
e
f

Facebook.
Instagram.

Twitter.
YouTube.

Ninguno
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ANEXO N°05
VALIDACION DE INSTRUMENTOS

5 \ PT-5 Validacion de Instrumentos

INSTRUMENTO DE VALIDACION NO EXPERIMENTAL POR JUICIO DE EXPERTOS

1. NOMBRE DEL JUEZ

DRA. ALINA DEL PILAR ANTON CHAVEZ

PROFESION

LICENCIADA A CIENCIAS DE LA INFORMACION

ESPECIALIDAD

GRADO ACADEMICO

DOCTOR EN CIENCIAS DE LA EDUCACION

DOCTOR EN COMUNICACION SOCIAL

EXPERIENCIA ~ 14 ANOS
PROFESIONAL (ANOS)
CARGO DIRECTORA DE LA ESCUELA DE CIENCIAS DE LA COMUNICACION

Titulo de la Investigacion: “NIVEL DE CONOCIMIENTO DE ODONTOLOGOS SOBRE ELEMENTOS DEL
MARKETING Y SU APLICACION EN LA PRACTICA PRIVADA, PIURA METROPOLITANA — ANO 2021”

3. DATOS DEL TESISTA

31 NOMBRES Y APELLIDOS

- APONTE CHIROQUE LESLYE MARCELA
-  RUFINO ESPINOZA DE HUAMAN CINTHIA CAROLINA

ESCUELA PROFESIONAL
3.2 | O PROGRAMA DE
POSTGRADO

ESCUELA DE ESTOMATOLOGIA

4. INSTRUMENTO EVALUADO

Entrevista ( )
Cuestionario (X)
Lista de Cotejo ( )
Diario de campo ( )

hwbdpE
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5. OBJETIVOS DEL
INSTRUMENTO

GENERAL

® Establecer la relacion entre el nivel de conocimiento de odontélogos sobre
elementos del marketing y su aplicacion en la practica privada, Piura
metropolitana- Afio 2021.

ESPECIFICOS

e Determinar el nivel de conocimiento de odontélogos de practica privada
sobre elementos de marketing segun género.

e Determinar el nivel de conocimiento de odontdlogos de practica privada
sobre elementos de marketing segun edad.

e Determinar la aplicacion de los elementos del marketing por los
odontdélogos en la practica privada segun género

e Determinar la aplicacion de los elementos del marketing por los
odontdélogos en la practica privada segun edad.

A continuacién, se le presentan los indicadores en forma de preguntas o propuestas para que Ud. los evalle
marcando con un aspa (x) en “A” si esta de ACUERDO o en “D” si esta en DESACUERDO, SI ESTAEN

DESACUERDO POR FAVOR ESPECIFIQUE SUS SUGERENCIAS

N 6. DETALLE DE LOS ITEMS DEL INSTRUMENTO
Pregunta del instrumento A( X)) D ( )
Edad
01 | Escala de medicién SUGERENCIAS:
o 26 a40 afios () 40 aflos a mas ()
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02

Pregunta del instrumento
Género
Escala de medicién
o Masculino () Femenino ()

Al X))
SUGERENCIAS:

D ( )

03

Pregunta del instrumento
Para usted, el marketing
Escala de medicion
a. Crea necesidades.
b. ldentifica, crea o desarrolla demanda.
c. Soélo busca captar y satisfacer las necesidades de una
organizacion.
d. Es util cuando no hay competencia en el mercado.

A(X)
SUGERENCIAS:

D ( )

04

Pregunta del instrumento
En cuanto al concepto de marketing. ¢Cual de las
siguientes afirmaciones considera correcta?
Escala de medicion
a. Todo lo que se produce se vende.
b. Hay que vender lo que se produce.
c. Si el producto es de calidad no necesita promocionarse.
d. Deben conocerse las necesidades del consumidor y tratar de
satisfacerlas.

A(X)
SUGERENCIAS:

D ( )

05

Pregunta del instrumento
El Producto como elemento del marketing, ¢Usted, ¢cdémo
puede definirlo?
Escala de medicion
a. Es el resultado de la gestion de una empresa.
b. Es el elemento principal del consumo.
c. Es cualquier bien, idea o servicio que proporcione una
satisfaccion para los consumidores.
d. Es todo aquello que la gente puede pagar.

A(X)
SUGERENCIAS:

D ( )
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06

Pregunta del instrumento
En término generales, ¢Qué hace que el PRODUCTO sea
deseable?
Escala de medicion
a. Su color y disefo.
b. Su precio.
C. Su marca.
d. Su utilidad

Al X))
SUGERENCIAS:

D (

07

Pregunta del instrumento
Con respecto al elemento PRECIO, ¢Qué afirmacion
considera cierta?
Escala de medicion
a. Es el valor o la cantidad de dinero que los clientes tienen que
pagar por el producto o servicio.
b. Estd conformada por Publicidad, Venta personal, Relaciones
Plblicas y Promocion de ventas.
c. No es la Unica variable del marketing que produce ingresos
econdémicos.
d. El precio tiene s6lo como variables los descuentos y periodos
de pagos.

A( X )
SUGERENCIAS:

D (

08

Pregunta del instrumento
¢, Qué es lo que implica un precio de lanzamiento para un
producto?
Escala de medicion
a. Asignarle un precio inferior a su costo de produccion.
b. Que bajo ningln concepto el precio sea inferior al costo de
produccién.
c. Siempre un precio superior al del costo.
d. Maniobrar los precios del producto para el cliente.

A( X))
SUGERENCIAS:

D (
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Pregunta del instrumento A( X ) D (
Para usted, ¢como se denominan en marketing las vias por | SUGERENCIAS:
las que transcurren los productos desde el fabricante hasta
el consumidor final?

09 | Escala de medicion
a. Vias de intermediarios.
b. Canales de distribucion.
c. Criterio de aproximacion.
d. Puntos de venta.

Pregunta del instrumento A( X ) D (
Segun su criterio, ¢Cudl seria el concepto del elemento | SUGERENCIAS:
Distribucion?

Escala de medicion

10 . . .
a. Crea utilidad de lugar, tiempo y posesion.
b. Tiene efectos a corto plazo.
c. No influye en la asignacién de recursos.
d. No se ocupa de la logistica.

Pregunta del instrumento A( X ) D (
¢, Cudal considera que es la caracteristica del elemento | SUGERENCIAS:
Promocién?

Escala de medicion

11 a. Impulsar los productos en el mercado.
b. El impacto de la imagen de marca.
c. Su relacion con el precio de los productos.
d. Que necesariamente debe hacerse cuando la competencia
haga lo mismo.
Pregunta del instrumento A( X ) D (
Segun su criterio, ¢Cémo influyen las acciones de Promocion | SUGERENCIAS:
12

dirigidas a los consumidores?
Escala de medicion
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Incrementan las ventas del producto.

No son muy estimadas por los consumidores.
No influyen en las decisiones de compra.

Qa0 oTQ

No siempre incrementan las ventas del producto.

PROMEDIO OBTENIDO:

A( X

)

D (

7. COMENTARIOS GENERALES

8. OBSERVACIONES
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| 5. ‘ PT-5 Validacién de Instrumentos

INSTRUMENTO DE VALIDACION NO EXPERIMENTAL POR JUICIO DE EXPERTOS

1. NOMBRE DEL JUEZ

DRA. ALINA DEL PILAR ANTON CHAVEZ

PROFESION

LICENCIADA A CIENCIAS DE LA INFORMACION

ESPECIALIDAD

GRADO ACADEMICO

DOCTOR EN CIENCIAS DE LA EDUCACION

DOCTOR EN COMUNICACION SOCIAL

EXPERIENCIA B 14 ANOS
PROFESIONAL (ANOS)
CARGO DIRECTORA DE LA ESCUELA DE CIENCIAS DE LA COMUNICACION

Titulo de la Investigacion: “NIVEL DE CONOCIMIENTO DE ODONTOLOGOS SOBRE ELEMENTOS DEL
MARKETING Y SU APLICACION EN LA PRACTICA PRIVADA, PIURA METROPOLITANA — ANO 2021”

3. DATOS DEL TESISTA

NOMBRES Y APELLIDOS

- APONTE CHIROQUE LESLYE MARCELA
- RUFINO ESPINOZA DE HUAMAN CINTHIA CAROLINA

3.1

3.2 ESCUELA PROFESIONAL

O PROGRAMA DE
POSTGRADO

ESCUELA DE ESTOMATOLOGIA

4. INSTRUMENTO EVALUADO

Entrevista ( )
Cuestionario (X)
Lista de Cotejo ( )
Diario de campo ( )

hwn R
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GENERAL

® Establecer la relacion entre el nivel de conocimiento de odontélogos sobre
elementos del marketing y su aplicacion en la practica privada, Piura
metropolitana- Afio 2021.

ESPECIFICOS
5. OBJETIVOS DEL e Determinar el nivel de conocimiento de odontdlogos de préctica privada
INSTRUMENTO sobre elementos de marketing segun género.

e Determinar el nivel de conocimiento de odontélogos de practica privada
sobre elementos de marketing segun edad.

e Determinar la aplicacion de los elementos del marketing por los
odontologos en la practica privada segun género

e Determinar la aplicacion de los elementos del marketing por los
odontologos en la practica privada segun edad.

A continuacién se le presentan los indicadores en forma de preguntas o propuestas para que Ud. los evalle
marcando con un aspa (x) en “A” si esta de ACUERDO o en “D” si esta en DESACUERDO, S| ESTA EN
DESACUERDO POR FAVOR ESPECIFIQUE SUS SUGERENCIAS

N [6. DETALLE DE LOS ITEMS DEL INSTRUMENTO

Pregunta del instrumento A( X ) D ( )
¢,Cuales de las siguientes estrategias de PRODUCTO aplica | SUGERENCIAS:
en su clinica odontolégica? (puede marcar mas de una)
Escala de medicion
a. Posicionamiento de su producto, influyendo sobre la impresion
gue sus clientes tienen sobre su empresa.
b. Portafolio de tratamientos que ofrecen.
Servicio de calidad eficaz, atencion al usuario de primera.
d. Uniformes para el personal del consultorio (odontélogos,
asistentas y otros).

01

o
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e. No aplico ninguna

Pregunta del instrumento A( X ) D (
¢, Cuales de las siguientes estrategias de PRECIO aplica en | SUGERENCIAS:
su clinica odontoldgica? (puede marcar mas de una)

Escala de medicion

a. Descuento por pago al contado.
02 b. Descuento por cantidad: pago de varios tratamientos dentales
(tratamiento integral).
c. Ofertas promocionales.
d. Precio mas alto que la competencia.
e. Precio mas bajo que la competencia.
f. No aplico ninguna.

Pregunta del instrumento A( X ) D (
¢Cudles de las siguientes estrategias de DISTRIBUCION | SUGERENCIAS:
aplica en su clinica odontolégica? (puede marcar mas de
una)

03 | Escala de medicion
a. Apertura de otros locales o sedes.
b. Atencion a domicilio.
c. Atencion en colegios o centros laborales.
d. No aplico ninguna.
Pregunta del instrumento A( X ) D (
04 ¢Cudles de las siguientes estrategias de PROMOCION aplica | SUGERENCIAS:

en su clinica odontolégica? (puede marcar mas de una)
Escala de medicion
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@ *0ao0 oy

Uso de publicidad en tv, radio, revistas, periddicos, panel.
Redes sociales.

Promocion de ventas: cupones, regalos, sorteos.

Comunicacion con el paciente a través de llamadas, correos.
Habla sobre sus servicios en reuniones.

Uso de merchandising: lapiceros, folletos.

Relaciones publicas a través de participacibn en eventos y
campanas.

No aplico ninguno.

05

Pregunta del instrumento

¢ Quétipo de PUBLICIDAD utilizaen su clinica odontolégica?
(puede marcar mas de una)

Escala de medicion

a.

@0 oo0CT

Revistas y periodicos.
Volantes.

Television.

Internet.

Paneles publicitarios.
Letreros luminosos.
Ninguna.

AC X )
SUGERENCIAS:

D (
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06

Pregunta del instrumento

.,Cudl de estas redes sociales utiliza en su clinica
odontoldgica? (puede marcar mas de una)

Escala de medicion

a.

@reoao0co

Facebook.

Instagram.

Twitter.

YouTube.

Ninguno.

Otras: ...coovvvviiiinn.

AC X )
SUGERENCIAS:

D (

PROMEDIO OBTENIDO:

A( X

)

D (

7. COMENTARIOS GENERALES

8. OBSERVACIONES
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Coleglatura N° 0258

5 | PT-5 | Validacion de Instrumentos |

INSTRUMENTO DE VALIDACION NO EXPERIMENTAL POR JUICIO DE EXPERTOS

1. NOMBRE DEL JUEZ ELIANY DE JESUS VILLAVICENCIO PENA
PROFESION Cirujano Dentista
ESPECIALIDAD Ortodoncia y ortopedia maxilar
2. [GRADO ACADEMICO Especialista
EXPERIENCIA N 9 afios
PROFESIONAL (ANOS)




Ortodoncista en Consultorio Privado “Odontomaxilofacial”
CARGO

Titulo de la Investigacion: “NIVEL DE CONOCIMIENTO DE ODONTOLOGOS SOBRE ELEMENTOS DEL
MARKETING Y SU APLICACION EN LA PRACTICA PRIVADA, PIURA METROPOLITANA — ANO 2021”

3. DATOS DEL TESISTA
- APONTE CHIROQUE LESLYE MARCELA
NOMBRES ¥ APELLIDOS - RUFINO ESPINOZA DE HUAMAN CINTHIA CAROLINA

3.1

32 ESCUELA PROFESIONAL ESCUELA DE ESTOMATOLOGIA

O PROGRAMA DE
POSTGRADO

1. Entrevista ( )
4. INSTRUMENTO EVALUADO 2. Cuestionario (X)

3. Lista de Cotejo ( )
4. Diario de campo ( )

GENERAL

® Establecer la relacion entre el nivel de conocimiento de odontélogos sobre
elementos del marketing y su aplicacién en la practica privada, Piura
metropolitana- Ao 2021.

ESPECIFICOS
5 OBJETIVOS DEL e Determinar el nivel de conocimiento de odont6logos de practica privada
INSTRUMENTO sobre elementos de marketing segun género.

e Determinar el nivel de conocimiento de odont6logos de practica privada
sobre elementos de marketing segun edad.

e Determinar la aplicacion de los elementos del marketing por los
odontdlogos en la practica privada segun género

e Determinar la aplicaciéon de los elementos del marketing por los
odontélogos en la practica privada segun edad.
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A continuacion se le presentan los indicadores en forma de preguntas o propuestas para que Ud. los evalte
marcando con un aspa (x) en “A” si esta de ACUERDO o en “D” si esta en DESACUERDO, SI ESTA EN
DESACUERDO POR FAVOR ESPECIFIQUE SUS SUGERENCIAS

6. DETALLE DE LOS ITEMS DEL INSTRUMENTO

01

Pregunta del instrumento
Edad
Escala de medicion
o 26 a40 afos () 40 afios a mas ()

Al X)

SUGERENCIAS:

D ( )

02

Pregunta del instrumento
Género
Escala de medicion
o Masculino () Femenino ()

Al X))

SUGERENCIAS:

D ( )

03

Pregunta del instrumento
Para usted, el marketing
Escala de medicion
a. Crea necesidades.
b. ldentifica, crea o desarrolla demanda.
c. SOlo busca captar y satisfacer las necesidades de una
organizacion.
d. Es util cuando no hay competencia en el mercado.

AC X))

SUGERENCIAS:

D ( )

04

Pregunta del instrumento
En cuanto al concepto de marketing. ¢Cual de las
siguientes afirmaciones considera correcta?
Escala de medicion
a. Todo lo que se produce se vende.
b. Hay que vender lo que se produce.

A( X )

SUGERENCIAS:

D ( )
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c. Siel producto es de calidad no necesita promocionarse.
d. Deben conocerse las necesidades del consumidor y tratar de
satisfacerlas.

05

Pregunta del instrumento
El Producto como elemento del marketing, ¢Usted, ¢como
puede definirlo?
Escala de medicion
a. Es el resultado de la gestion de una empresa.
b. Es el elemento principal del consumo.
c. Es cualquier bien, idea o0 servicio que proporcione una
satisfaccion para los consumidores.
d. Estodo aquello que la gente puede pagar.

AC X)) D (
SUGERENCIAS:

06

Pregunta del instrumento
En término generales, ¢(Qué hace que el PRODUCTO sea
deseable?
Escala de medicion
a. Su colory disefio.
b. Su precio.
C. Su marca.
d. Su utilidad

A( X)) D (
SUGERENCIAS:

07

Pregunta del instrumento
Con respecto al elemento PRECIO, ¢Qué afirmacion
considera cierta?
Escala de mediciéon
a. Es el valor o la cantidad de dinero que los clientes tienen que
pagar por el producto o servicio.

AC X ) D (
SUGERENCIAS:
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b. Est4 conformada por Publicidad, Venta personal, Relaciones
Publicas y Promocién de ventas.

c. No es la Unica variable del marketing que produce ingresos
economicos.

d. El precio tiene s6lo como variables los descuentos y periodos
de pagos.

08

Pregunta del instrumento
¢ Qué es lo que implica un precio de lanzamiento para un
producto?
Escala de medicion
a. Asignarle un precio inferior a su costo de produccion.
b. Que bajo ningun concepto el precio sea inferior al costo de
produccion.
c. Siempre un precio superior al del costo.
d. Maniobrar los precios del producto para el cliente.

Al X)) D (
SUGERENCIAS:

09

Pregunta del instrumento
Para usted, ¢coOmo se denominan en marketing las vias por
las que transcurren los productos desde el fabricante hasta
el consumidor final?
Escala de medicion
a. Vias de intermediarios.
b. Canales de distribucion.
c. Criterio de aproximacion.
d. Puntos de venta.

AC X ) D (
SUGERENCIAS:

10

Pregunta del instrumento
Segun su criterio, ¢Cual seria el concepto del elemento
Distribucion?

Escala de medicion

AC X ) D (
SUGERENCIAS:
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Crea utilidad de lugar, tiempo y posesion.
Tiene efectos a corto plazo.

No influye en la asignacion de recursos.
d. No se ocupa de la logistica.

oo

Pregunta del instrumento A( X ) D (
¢, Cual considera que es la caracteristica del elemento | SUGERENCIAS:
Promocién?

Escala de medicion

11 a. Impulsar los productos en el mercado.
b. Elimpacto de la imagen de marca.
c. Su relacion con el precio de los productos.
d. Que necesariamente debe hacerse cuando la competencia
haga lo mismo.

Pregunta del instrumento A( X ) D (
Segun su criterio, ¢Como influyen las acciones de Promocién | SUGERENCIAS:
dirigidas alos consumidores?

Escala de medicion

12 a. Incrementan las ventas del producto.
b. No siempre incrementan las ventas del producto.
c. No son muy estimadas por los consumidores.
d. No influyen en las decisiones de compra.
PROMEDIO OBTENIDO: AC X ) D (

7. COMENTARIOS GENERALES
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8. OBSERVACIONES

ESP ORTODONCIA Y ORTOPEDIA
COP. 27123 - RNE. 2679

Juez Experto

Colegiatura N° 27123
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5 | PT-5 | Validacion de Instrumentos |

INSTRUMENTO DE VALIDACION NO EXPERIMENTAL POR JUICIO DE EXPERTOS

1. NOMBRE DEL JUEZ

ELIANY DE JESUS VILLAVICENCIO PENA

PROFESION

Cirujano Dentista

ESPECIALIDAD

Ortodoncia y ortopedia maxilar

GRADO ACADEMICO

Especialista

2. |EXPERIENCIA
PROFESIONAL (ANOS)

9 anos

CARGO

Ortodoncista en Consultorio Privado “Odontomaxilofacial”

Titulo de la Investigacion: “NIVEL DE CONOCIMIENTO DE ODONTOLOGOS SOBRE ELEMENTOS DEL
MARKETING Y SU APLICACION EN LA PRACTICA PRIVADA, PIURA METROPOLITANA — ANO 2021”

3. DATOS DEL TESISTA

NOMBRES Y APELLIDOS

- APONTE CHIROQUE LESLYE MARCELA
- RUFINO ESPINOZA DE HUAMAN CINTHIA CAROLINA

3.1

3.2 ESCUELA PROFESIONAL

O PROGRAMA DE
POSTGRADO

ESCUELA DE ESTOMATOLOGIA

4. INSTRUMENTO EVALUADO

1. Entrevista ( )

2. Cuestionario (X)
3. Lista de Cotejo ( )
4. Diario de campo ( )

5. OBJETIVOS DEL
INSTRUMENTO

GENERAL

® Establecer la relacion entre el nivel de conocimiento de odontdlogos sobre
elementos del marketing y su aplicacién en la practica privada, Piura
metropolitana- Ao 2021.
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ESPECIFICOS

Determinar el nivel de conocimiento de odontélogos de practica privada
sobre elementos de marketing segun género.

Determinar el nivel de conocimiento de odontélogos de practica privada
sobre elementos de marketing segun edad.

Determinar la aplicacion de los elementos del marketing por los
odontoélogos en la practica privada segun género

Determinar la aplicacién de los elementos del marketing por los
odontdélogos en la practica privada segun edad.

A continuacién, se le presentan los indicadores en forma de preguntas o propuestas para que Ud. los evalue

marcando con un aspa (x) en “A” si esta de ACUERDO o en “D” si esta en DESACUERDO, SI ESTAEN

DESACUERDO POR FAVOR ESPECIFIQUE SUS SUGERENCIAS

6. DETALLE DE LOS ITEMS DEL INSTRUMENTO

01

Pregunta del instrumento

AC X ) D ( )

¢, Cuales de las siguientes estrategias de PRODUCTO aplica en | SUGERENCIAS:

su clinica odontoldgica? (puede marcar mas de una)

Escala de medicion

a. Posicionamiento de su producto, influyendo sobre la impresién que
sus clientes tienen sobre su empresa.

b. Portafolio de tratamientos que ofrecen.

c. Servicio de calidad eficaz, atencion al usuario de primera.

d. Uniformes para el personal del consultorio (odontélogos, asistentas y

otros).
e. No aplico ninguna

02

Pregunta del instrumento

AC X ) D ( )

¢, Cudles de las siguientes estrategias de PRECIO aplica en su | SUGERENCIAS:

clinica odontologica? (puede marcar mas de una)

Escala de medicion
a. Descuento por pago al contado.
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b. Descuento por cantidad: pago de varios tratamientos dentales
(tratamiento integral).

Ofertas promocionales.

Precio mas alto que la competencia.

Precio mas bajo que la competencia.

f. No aplico ninguna.

® 0

Pregunta del instrumento A( X ) D (
¢Cudles de las siguientes estrategias de DISTRIBUCION aplica | SUGERENCIAS:
en su clinica odontolégica? (puede marcar mas de una)
Escala de medicion
03
a. Apertura de otros locales o sedes.
b. Atencion a domicilio.
c. Atencion en colegios o centros laborales.
d. No aplico ninguna.
Pregunta del instrumento A( X ) D (
¢Cudles de las siguientes estrategias de PROMOCION aplica en | SUGERENCIAS:
su clinica odontoldgica? (puede marcar mas de una)
Escala de medicion
a. Uso de publicidad en tv, radio, revistas, periodicos, panel.
b. Redes sociales.
04 c. Promocion de ventas: cupones, regalos, sorteos.
d. Comunicacién con el paciente a través de llamadas, correos.
e. Habla sobre sus servicios en reuniones.
f. Uso de merchandising: lapiceros, folletos.
g. Relaciones publicas a través de participacibn en eventos y
campanas.
h. No aplico ninguno.
Pregunta del instrumento A( X ) D (
05 ¢ Qué tipo de PUBLICIDAD utiliza en su clinica odontolégica? | SUGERENCIAS:

(puede marcar mas de una)
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Escala de medicién

a. Revistas y periddicos.
b. Volantes.
c. Television.
d. Internet.
e. Paneles publicitarios.
f. Letreros luminosos.
g. Ninguna.

06

Pregunta del instrumento

¢,Cual de estas redes sociales utiliza en su clinica odontoldgica?

(puede marcar mas de una)
Escala de medicion
a. Facebook.

b. Instagram.
c. Twitter.
d. YouTube.

e. Ninguno.
f. Otras: ........ccvennennnn.

A(C X )
SUGERENCIAS:

D (

PROMEDIO OBTENIDO:

AC X )

D (

9. COMENTARIOS GENERALES

10.OBSERVACIONES
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Juez Experto
Colegiatura N° 27123
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5 | PT-5 | Validacion de Instrumentos |

INSTRUMENTO DE VALIDACION NO EXPERIMENTAL POR JUICIO DE EXPERTOS

1. NOMBRE DEL JUEZ

DR. GIANCARLO RODRIGUEZ VELARDE

PROFESION

DOCENTE DE DOCTORADO — MEDICO

ESPECIALIDAD

GRADO ACADEMICO

DOCTOR

2. | EXPERIENCIA
PROFESIONAL (ANOS)

MAYOR A 10 ANOS

CARGO

DOCENTE DE TESIS/ BIOESTADISTICA

Titulo de la Investigacion: “NIVEL DE CONOCIMIENTO DE ODONTOLOGOS SOBRE ELEMENTOS DEL
MARKETING Y SU APLICACION EN LA PRACTICA PRIVADA, PIURA METROPOLITANA — ANO 2021”

3. DATOS DEL TESISTA

NOMBRES Y APELLIDOS

- APONTE CHIROQUE LESLYE MARCELA
-  RUFINO ESPINOZA DE HUAMAN CINTHIA CAROLINA

3.1

3.2 ESCUELA PROFESIONAL

O PROGRAMA DE
POSTGRADO

ESCUELA DE ESTOMATOLOGIA

4. INSTRUMENTO EVALUADO

Entrevista ( )
Cuestionario (X)
Lista de Cotejo ( )
Diario de campo ( )

PN

5. OBJETIVOS DEL
INSTRUMENTO

GENERAL
® Establecer la relacion entre el nivel de conocimiento de odontélogos sobre
elementos del marketing y su aplicacién en la practica privada, Piura
metropolitana- Ao 2021.

ESPECIFICOS

e Determinar el nivel de conocimiento de odontologos de préactica privada
sobre elementos de marketing segun género.
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e Determinar el nivel de conocimiento de odontdlogos de practica privada
sobre elementos de marketing segun edad.

e Determinar la aplicacion de los elementos del marketing por los
odontologos en la practica privada segun género

e Determinar la aplicacion de los elementos del marketing por los
odontologos en la practica privada segun edad.

A continuacién, se le presentan los indicadores en forma de preguntas o propuestas para que Ud. los evalue

marcando con un aspa (x) en “A” si esta de ACUERDO o en “D” si esta en DESACUERDO, SI ESTA EN
DESACUERDO POR FAVOR ESPECIFIQUE SUS SUGERENCIAS

6. DETALLE DE LOS ITEMS DEL INSTRUMENTO

01

Pregunta del instrumento A( X ) D ( )
a) Edad: SUGERENCIAS:

Escala de medicion

26 a 40 afos () 40 afiosamas ()

02

Pregunta del instrumento

b) Género:

Escala de medicion

Masculino () Femenino ()

03

Pregunta del instrumento A( X ) D ( )
Para usted, el marketing: SUGERENCIAS:

Escala de mediciéon

a. Crea necesidades.

b. Identifica, crea o desarrolla demanda.

c. Sélo busca captar y satisfacer las necesidades de una
organizacion.

d. Es atil cuando no hay competencia en el mercado.

04

Pregunta del instrumento A( X ) D ( )
En cuanto al concepto de marketing. ¢Cuél de las siguientes | SUGERENCIAS:
afirmaciones considera correcta?:
Escala de medicion
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e. Todo lo que se produce se vende.

f. Hay que vender lo que se produce.

g. Siel producto es de calidad no necesita promocionarse.

h. Deben conocerse las necesidades del consumidor y tratar de
satisfacerlas.

05

Pregunta del instrumento

El Producto como elemento del marketing, Usted, ¢como puede

definirlo?:

Escala de medicion

e. Es el resultado de la gestion de una empresa.

f. Es el elemento principal del consumo.

g. Es cualquier bien, idea o servicio que proporcione una satisfaccion
para los consumidores.

h. Es todo aquello que la gente puede pagar.

A(C X ) D (
SUGERENCIAS:

06

Pregunta del instrumento

En término generales, ¢(Qué hace que el PRODUCTO sea
deseable?:

Escala de medicion

e. Su colory disefio.

f. Su precio.

g. Su marca.

h. Su utilidad.

A(C X ) D (
SUGERENCIAS:

07

Pregunta del instrumento

Con respecto al elemento PRECIO, ¢Qué afirmacion considera

cierta?:

Escala de medicion

e. Eselvalor o la cantidad de dinero que los clientes tienen que pagar
por el producto o servicio.

f. Estd conformada por Publicidad, Venta personal, Relaciones
Publicas y Promocion de ventas

AC X ) D (
SUGERENCIAS:
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g. No es la unica variable del marketing que produce ingresos
econdémicos.

h. El precio tiene sélo como variables los descuentos y periodos de
pagos.

08

Pregunta del instrumento
¢Qué es lo que implica un precio de lanzamiento para un
producto?:
Escala de medicion
Asignarle un precio inferior a su costo de produccion.
Que bajo ningun concepto el precio sea inferior al costo de produccion.
Siempre un precio superior al del costo.
Maniobrar los precios del producto para el cliente

A( X ) D (
SUGERENCIAS:

09

Pregunta del instrumento
¢Para usted, cOmo se denominan en marketing las vias por las
gue transcurren los productos desde el fabricante hasta el
consumidor final?:
Escala de medicion

Vias de intermediarios.

Canales de distribucion.

Criterio de aproximacion.

Puntos de venta.

A(X ) D (
SUGERENCIAS:

10

Pregunta del instrumento
Segun su criterio, ¢Cuél seria el concepto del elemento
Distribucion?:
Escala de medicion
Crea utilidad de lugar, tiempo y posesion.
Tiene efectos a corto plazo.
No influye en la asignacion de recursos.

No se ocupa de la logistica

A(C X ) D (
SUGERENCIAS:
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11

Pregunta del instrumento

¢,Cuél considera que es la caracteristica del elemento

Promocién?:

Escala de medicion

e. Impulsar los productos en el mercado.

f. Elimpacto de la imagen de marca.

g. Su relacion con el precio de los productos.

h. Que necesariamente debe hacerse cuando la competencia haga lo
mismo.

A(C X ) D (
SUGERENCIAS:

12

Pregunta del instrumento
Segun su criterio, ¢Como influyen las acciones de Promocidn
dirigidas a los consumidores?

Escala de medicion

a. Incrementan las ventas del producto.

b. No siempre incrementan las ventas del producto.

c. No son muy estimadas por los consumidores.

d. No influyen en las decisiones de compra.

AC X ) D (
SUGERENCIAS:

PROMEDIO OBTENIDO:

D (

7. COMENTARIOS GENERALES

8. OBSERVACIONES
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| PT-5 | Validacion de Instrumentos |

INSTRUMENTO DE VALIDACION NO EXPERIMENTAL POR JUICIO DE EXPERTOS

1. NOMBRE DEL JUEZ

DR. GIANCARLO RODRIGUEZ VELARDE

PROFESION

DOCENTE DE DOCTORADO — MEDICO

ESPECIALIDAD

GRADO ACADEMICO

DOCTOR

EXPERIENCIA N
PROFESIONAL (ANOS)

MAYOR A 10 ANOS

CARGO

DOCENTE DE TESIS/ BIOESTADISTICA

Titulo de la Investigacion: “NIVEL DE CONOCIMIENTO DE ODONTOLOGOS SOBRE ELEMENTOS DEL
MARKETING Y SU APLICACION EN LA PRACTICA PRIVADA, PIURA METROPOLITANA — ANO 2021”

3. DATOS DEL TESISTA

3.1
3.2

NOMBRES Y APELLIDOS

- APONTE CHIROQUE LESLYE MARCELA
-  RUFINO ESPINOZA DE HUAMAN CINTHIA CAROLINA

ESCUELA PROFESIONAL
O PROGRAMA DE
POSTGRADO

ESCUELA DE ESTOMATOLOGIA

4. INSTRUMENTO EVALUADO

Entrevista ( )
Cuestionario (X)
Lista de Cotejo ( )
Diario de campo ( )

PobdE

5. OBJETIVOS DEL
INSTRUMENTO

GENERAL

® Establecer la relacién entre el nivel de conocimiento de odont6logos sobre
elementos del marketing y su aplicacion en la practica privada, Piura
metropolitana- Ao 2021.

ESPECIFICOS
e Determinar el nivel de conocimiento de odontélogos de practica privada
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sobre elementos de marketing segun género.

Determinar el nivel de conocimiento de odontélogos de practica privada
sobre elementos de marketing segun edad.

Determinar la aplicacion de los elementos del marketing por los
odontoélogos en la practica privada segun género

Determinar la aplicacion de los elementos del marketing por los
odontologos en la practica privada segun edad.

A continuacién se le presentan los indicadores en forma de preguntas o propuestas para que Ud. los evalue

marcando con un aspa (x) en “A” si esta de ACUERDO o en “D” si esta en DESACUERDO, SI ESTAEN
DESACUERDO POR FAVOR ESPECIFIQUE SUS SUGERENCIAS

6. DETALLE DE LOS ITEMS DEL INSTRUMENTO

01

Pregunta del instrumento

A(C X ) D ( )

¢, Cuales de las siguientes estrategias de PRODUCTO aplica en su | SUGERENCIAS:

clinica odontolégica? (puede marcar mas de una)

Escala de medicion

a. Posicionamiento de su producto, influyendo sobre la impresién que
sus clientes tienen sobre su empresa.

Portafolio de tratamientos que ofrecen.

Servicio de calidad eficaz, atencion al usuario de primera.
Uniformes para el personal del consultorio (odontélogos, asistentas

b.
C.
d.

e.

No aplico ninguna

02

Pregunta del instrumento

A(C X ) D ( )

¢Cuales de las siguientes estrategias de PRECIO aplica en su | SUGERENCIAS:

clinica odontologica? (puede marcar mas de una)

Escala de medicion

Descuento por pago al contado.

Descuento por cantidad: pago de varios tratamientos dentales
(tratamiento integral).

Ofertas promocionales.

a.
b.
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d. Precio mas alto que la competencia.
e. Precio mas bajo que la competencia.
f. No aplico ninguna

Pregunta del instrumento A( X ) D (
¢Cudles de las siguientes estrategias de DISTRIBUCION aplica en | SUGERENCIAS:
su clinica odontoldgica? (puede marcar mas de una)
03 Escala de medicion
a. Apertura de otros locales o sedes.
b. Atencion a domicilio.
c. Atencion en colegios o centros laborales.
d. No aplico ninguna
Pregunta del instrumento A( X ) D (
¢Cudles de las siguientes estrategias de PROMOCION aplica en su | SUGERENCIAS:
clinica odontolégica? (puede marcar mas de una)
Escala de medicion
a. Uso de publicidad en tv, radio, revistas, periodicos, panel.
b. Redes sociales.
04 c. Promocion de ventas: cupones, regalos, sorteos.
d. Comunicacion con el paciente a través de llamadas, correos.
e. Habla sobre sus servicios en reuniones.
f. Uso de merchandising: lapiceros, folletos.
g. Relaciones publicas a través de participacion en eventos y
campanas.
h. No aplico ninguno.
Pregunta del instrumento A( X ) D (
¢Qué tipo de PUBLICIDAD utiliza en su clinica odontolégica? | SUGERENCIAS:
05 (puede marcar mas de una)

Escala de medicion
a. Revistas y periodicos.
b. Volantes.
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c. Television.
d. Internet.
e. Paneles publicitarios.

f. Letreros luminosos.

g. Ninguna.
Pregunta del instrumento A( X ) D (
¢, Cual de estas redes sociales utiliza en su clinica odontoldgica? | SUGERENCIAS:
(puede marcar mas de una)
Escala de medicion
a. Facebook.

06
b. Instagram.
c. Twitter.
d. YouTube.
e. Ninguno.
f. Otras: ...
PROMEDIO OBTENIDO: A(C X ) D (

7. COMENTARIOS GENERALES

8. OBSERVACIONES
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ANEXO N° 06

PRUEBA PILOTO

TOTAL PORCENTAJE
HABITANTES POBLACIONAL POBLACION MUESTRAL POBLACION PILOTO
PIURA (Hab. distrito*100) / (poblac. muestral*10%) /
METROPLITANA: 630 244 total hab. (% poblac. * muestra) /100 100
PIURA 177 748 28% 77 8
CASTILLA 183 759 29% 80 8
26 DE OCTUBRE 187 787 30% 81 8
CATACAOS 80 950 13% 35 4
TOTAL 100% 273 28

La poblacién para la prueba piloto arroj6é un total de 28, sin embargo, el valor fue redondeado a 30 cirujanos dentistas.
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ANEXO N°07

CONSENTIMIENTO INFORMADO

Y O, o , Cirujano dentista de profesion, a
través del presente documento, expreso mi voluntad de participar en la investigacion
titulada: “NIVEL DE CONOCIMIENTO DE ODONTOLOGOS SOBRE ELEMENTOS
DEL MARKETING Y SU APLICACION EN LA PRACTICA PRIVADA, PIURA
METROPOLITANA — ANO 2021, realizada por las tesistas Aponte Chiroque, Leslye
Marcela y Rufino Espinoza de Huaman, Cinthia Carolina de la Escuela de Odontologia
de la Universidad Sefior de Sipéan.

He sido informado(a) del propdsito de la misma, asegurandose de hecho que toda la
informacion que yo brinde, sera sélo y exclusivamente para fines de la investigacion
mencionada, conservando en todo momento el anonimato y confidencialidad de mis

datos.

Asi mismo, de mi derecho a retirarme voluntariamente de participar en esta
investigacion con la sola manifestacion verbal de este deseo ante las investigadoras,

si en algun momento del proceso de investigacion lo considero necesario.

Suscribo el presente documento como muestra de mi aceptacion.

Firma
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ANEXO N° 08
ANALISIS DE CONFIABILIDAD PRUEBA PILOTO

Anzlisis de Confiabihidad
® del o los cason

" v
Vildos n W00

Casos Exchuidos” 0 o
Toeal M $00.0

Estacdisticos de Mabilidad
Alta do Cronbech
T8
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Estadiaticon 1olal-elammento

Madia de la ascala o 0 slmirs Vinrianza de ls escals ol 80

Comelaotn elemento-totat Ata o Coonbach 3l we oleiion of

o sty sierins o tomarin comogan ooy
VARDOOOH 354104 72383 o8 o
VARDOO2 33,8085 2008 010 g%
VARDOG w8774 73226 -7 750
VARDOIO 359750 53,440 800 120
VARDOODS 35,707 " esp20 29 m
WAROOIO8 47410 00005 o9t 780
VARDOOOT 352003 2,040 an 760
VARDO008 35,1290 53,440 0 720
VARDOCOO 358710 0440 g8 Jes
VARDOOI0 384710 70,4640 108 7
VARO0D1 35,0774 0.7 052 T8
VARDOO2 351200 55 440 - 800 J20 2 7
VARDOOD13 35,1200 23,783 09 J64
VAROOI14 35,1290 4,440 0 0
VARDOO1S 362258 .30 m YO0
vAsDOO1S 43226 51026 = 5
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{Istadistoos de ke elementon

Medo Doevincion floca N
VARD0O1 20045 0 k1]
VAROO02 T 218 3
VARDO00) 24085 L5410 N
VAROOO4 27548 108162 k1|
VARDOOOS kel 95602 3
VARDOOOS 27419 : 118231 N
VARO0O7 2,1935 T N
VARDOOOS 2208 108162 4
VARDXOOD 18020 T 3
VARDIO10 1519 BT
VARDO 1,8085 107783
VARDOOI2 2254 108182
VARDO1S 23548 142708
VARDIO14 23548 108162
VARDX01S 22681 1,52682
VARDO0S 31013 200918

92



ANEXO N°09

APLICACION DE CUESTIONARIOS (EVIDENCIAS)
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