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RESUMEN 
 

“USO DE REDES SOCIALES EN PUBLICIDAD POR CIRUJANOS 
DENTISTAS EN EL DISTRITO DE WANCHAQ - CUSCO 2022.” 

 
Objetivo: Fue identificar como es el uso de las redes sociales por cirujanos 
dentistas en publicidad en el distrito de Wánchaq - Cusco 2022. 

 
Metodología: La presente investigación se desarrolló un estudio cuantitativo, 

exploratorio, transversal, descriptivo con una población de 50 cirujanos dentistas 

de consultorios dentales, clínicas, centros odontológicos y centros radiológicos 

que tienen licencia de funcionamiento en el distrito Wánchaq siguiendo los 

criterios de inclusión y exclusión, se elaboró un cuestionario conformado por 4 

dimensiones y 17 preguntas las mismas que fue validada por juicios de expertos. 

 
Resultados: En la investigación se pudo observa que el uso de las redes 

sociales por cirujanos dentistas en publicidad en el distrito de Wánchaq a través 

de una distribución numérica y porcentual donde se observa que, de un total de 

50 odontólogos encuestados, el 42.0% de los odontólogos tienen nunca, seguido 

del 34,0 % que casi nunca usan las redes sociales para su publicidad. 

Conclusión: El mayor porcentaje de cirujanos dentistas estudiados nunca usa 
redes sociales para su publicidad. 
 
 
 
 Palabra clave: Redes sociales, Facebook, WhatsApp, YouTube, Instagram, 
uso, publicidad. 
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“USE OF SOCIAL NETWORKS IN ADVERTISING BY DENTAL SURGEONS 
IN THE WANCHAQ DISTRICT - CUSCO 2022.” 

   
ABSTRACT 

Objective: It was to identify how is the use of social networks by dental surgeons 

in advertising in the district of Wánchaq - Cusco 2022. 

Methodology: The present investigation was developed a quantitative, 

exploratory, cross-sectional, descriptive study with a population of 50 dental 

surgeons from dental offices, clinics, dental centers and radiological centers that 

have an operating license in the Wánchaq district following the inclusion and 

exclusion criteria, A questionnaire made up of 4 dimensions and 17 questions 

was elaborated, the same ones that were validated by expert judgments. 

Results: In the investigation it was possible to observe that the use of social 

networks by dental surgeons in advertising in the district of Wánchaq through a 

numerical and percentage distribution where it is observed that, of a total of 50 

dentists surveyed, 42.0% of dentists never have, followed by 34.0% who almost 

never use social networks for advertising. 

Conclusion: The highest percentage of dental surgeons studied never use social 

networks for their advertising. 

 

Keyword: Social networks, Facebook, WhatsApp, YouTube, Instagram, use, 

advertising. 
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INTRODUCCION 

 
Hoy en día, las redes sociales son indispensables, práctico, fácil y útil para todo 

tipo de público con el propósito de acceder a intercambiar información entre 

personas y/o empresas, fortaleciendo conocimientos sobre nuevas tecnologías. 

Estas plataformas nos permiten promover la interacción entre empresas y 

clientes, facilitando la creación de anuncios de productos o servicio, dado que el 

ser humano tiene la necesidad de interrelacionarse con la sociedad. 

Esta investigación tiene como propósito identificar como es el uso de las redes 

sociales en publicidad por cirujanos dentistas en el distrito de Wánchaq - Cusco 

2022. 

Se desarrolla la realidad problemática de dicha investigación, así mismo la 

formulación del problema ¿Cómo es el uso que le dan los cirujanos dentistas a 

las redes sociales en publicidad? 

Así mismo se desarrollan los objetivos, justificaciones de la investigación, 

factibilidad y accesibilidad de la investigación, limitaciones de la investigación y 

como ultimo los aspectos éticos. 

Se expone el antecedente de la investigación, así como trabajos de tesis, revistas 

desarrollados a nivel internacional, a nivel nacional, también se señalan las bases 

teóricas del estudio y los términos básicos. 

En el Capítulo III: Esta sección presenta el enfoque metodológico del estudio, 

que incluye la descripción del tipo de investigación, nivel y diseño, así como la 

variable de estudio, la operacionalización de las variables, la descripción de la 

población y muestra, el método de recolección de datos y las técnicas de análisis 

e interpretación. 
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CAPÍTULO I 

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA 
1.1 CARACTERIZACIÓN DEL PROBLEMA 
Actualmente, todas las personas están siempre conectadas a las redes sociales, 

que han cobrado relevancia en los últimos años prestando servicio a través de 

internet, en los cuales las personas han estado compartiendo información. 

Recientemente en el área de salud y entorno digital, se sabe jóvenes y adultos 

usan las redes sociales para publicidad y comunicación entre profesionales de 

salud y pacientes. (1) 

La red social abre nuevas puertas a las clínicas dentales para alcanzar a dichos 

pacientes y mantener una comunicación personalizada, directa y más allá de lo 

presencial. La comunicación virtual mejora el servicio y aumenta la satisfacción 

del paciente con su clínica dental.  El desarrollo y crecimiento notable de las más 

conocidas redes sociales son plataformas digitales que facilitan la comunicación 

entre los participantes y la información que los mismos participantes aportan a 

su contenido de red social. (2) (3) 

Es por ello que la publicidad  en redes sociales  es una de las principales 

habilidades  de gestión que se ha utilizado en odontología y se recomienda por 

los cirujanos; los odontólogos  le dedican tiempo e invierten a la comunicación  

como herramienta de  hacer una publicidad en sus redes sociales  con el objetivo 

de dar a conocer al público en general su empresa y servicios  como vía de 

captación a clientes , sin embargo, estos no siempre están de acuerdo con el 

código de ética en Odontología , en la actualidad ha cobrado fuerza el uso de 

redes sociales como un medio de comunicación  ya que la comunicación a través 

de estos  es fácil y puede ser vista por cualquier usuario  la mayor parte del 

tiempo. (4) 

 La presencia del odontólogo en las redes sociales y la correcta interacción es 

importante para llegar a nuevos pacientes y comunicarse con sus antiguos 

pacientes. (5) 

Siendo así que en Perú hay más de 29 millones de cuentas en Facebook e 

Instagram, WhatsApp, YouTube según cifras oficiales que fueron usadas durante 

la inmovilización social obligatoria dispuesto por el gobierno, estas redes sociales 
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fueron una de las más consumidas con el internauta peruano. (6) 

Cusco es una de las ciudades  más visitadas a nivel nacional , y cada vez  está 

siendo más poblada, donde se encuentra una gran cantidad de cirujanos dentista; 

Por lo que los descuentos odontológicos creció en los últimos años, y también 

están siendo perjudicados en esta situación de  emergencia sanitaria , hoy en día 

el uso de las redes sociales  ha evolucionado y está en constante cambio y está 

siendo más utilizado por diferentes campos profesionales ; generando preguntas 

si es que  los cirujanos dentistas están haciendo uso de las redes sociales para 

su publicidad o por lo contrario no estarían aprovechando  la oportunidad de tener 

este medio en sus manos . 

Se busca evidenciar el uso de redes sociales para la publicidad de cirujanos 

dentistas en el distrito de Wanchaq 2022, con el objetivo de mejorar el sistema 

educativo y enfatizar la importancia de estos temas para futuros profesionales de 

odontología, debido a que ayudara a mejorar su imagen y aumentar sus ingresos, 

se dirige a usuarios que requieren mejorar su cartera de clientes o pacientes. 

Y ante este planteamiento, se formula la siguiente pregunta: 

1.2. FORMULACIÓN DEL PROBLEMA 
¿Cómo es el uso que le dan los cirujanos dentistas a las redes sociales en 

publicidad? 

1.3. OBJETIVOS 
        1.3.1. OBJETIVO GENERAL 
Identificar como es el uso de las redes sociales por cirujanos dentistas en 

publicidad en el distrito de Wánchaq - Cusco 2022 

       1.3.2.  OBJETIVOS ESPECÍFICOS 

1.- Identificar el uso de estrategias publicitarias de Facebook en los cirujanos 

dentistas en el ámbito profesional según sexo y edad. 

2.- Identificar el uso de estrategias publicitarias de WhatsApp en los cirujanos 

dentistas en el ámbito profesional según sexo y edad. 

3.- Identificar el uso de estrategias publicitarias de YouTube en los cirujanos 

dentistas en el ámbito profesional según sexo y edad. 

4.-Identificar el uso de estrategias publicitarias de Instagram en los cirujanos 

dentistas en el ámbito profesional según sexo y edad. 
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1.4. JUSTIFICACIÓN DE LA INVESTIGACION  

Existen carencias de investigaciones en los repositorios universitarios de cusco 

y por la situación actual mencionada, el impacto digital que tiene las redes 

sociales es indispensable en los pacientes que requieren más y es más 

importante promover el conocimiento sobre redes sociales para que los dentistas 

puedan obtener más información y servicios, lo cual les beneficia en sus distintas 

áreas de trabajo.  

Trascendencia:  

Esta investigación tratara de   aportar         conocimiento a la comunidad odontológica, 

si los cirujanos dentistas están aprovechando las redes sociales en el contexto 

laboral. 

Relevancia científica:  

En la actualidad en nuestra región no se ha realizado investigaciones sobre este 

tema por lo tanto también servirá como antecedente, y base para futuras 

investigaciones. 

Relevancia social: En esta investigación mediante los resultados que 

obtendremos contribuirá, a todos los cirujanos dentistas a tener conocimiento 

de la importancia de las redes sociales así generar más ingresos económicos y 

popularidad por diferentes pacientes o clientes en el mundo.  

Originalidad: 

En la actualidad existen estudios similares a nivel internacional y nacional, sin 

embargo, hasta la fecha no hay un estudio similar a nivel local.  

Factibilidad:  

Este trabajo cuenta con antecedentes y suficiente base teórica, recursos 

necesarios para el objetivo. Habrá suficientes odontólogos para obtener 

resultados representativos.  

1.5. LIMITACIONES DE LA INVESTIGACION 
 
Hubo limitaciones en la colaboración de algunos cirujanos dentistas, pero se 

permitió recoger la información necesaria con justificación y objetivos del estudio. 
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1.6. ASPECTOS ETICOS 
 
Los datos obtenidos durante la investigación científica se mantendrán en 

secreto. La confidencialidad de los datos y el resultado será considerada. 
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CAPITULO II 

MARCO TEORIO 
 

2.1. ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACION 
2.1.1. ANTECEDENTES INTERNACIONALES. 
 
      MORANDEIRA ET AL. (España, 2018). Investigación titulada “Uso de redes 

sociales por parte de cirujanos generales. Resultados de la encuesta nacional de 

la Asociación Española de Cirujanos” con el Objetivo Solicitar la perspectiva de 

cirujanos generales españoles acerca del uso profesional en redes sociales. La 

Metodología es de estudio descriptivo transversal   por el cual se encuestaron a 

360 cirujanos dando como resultado que 310 tenían conocimiento de Facebook 

fue la red social más popular con un 86% de usuarios, seguida por YouTube con 

un 60,6% destacaron como la red social más empleadas con fines profesionales. 

Concluyendo las redes sociales propagan información sobre eventos científicos 

y actividades educativas o para formar una relación con los pacientes. (7) 

     MANRESA ET AL. (Venezuela ,2019). Investigación titulada “Red social 

Instagram como herramienta de mercadeo en odontología. Implicaciones 

bioéticas” con el Objetivo de Examinar las implicaciones éticas del uso de 

Instagram en la promoción dental, considerando el perfil profesional y las cuentas 

de la red social, garantizando el cumplimiento de las normas éticas. La 

Metodología Se realizó un estudio descriptivo transversal entrevistando a 44 

odontólogos con cuentas de Instagram relacionadas a su práctica, analizando el 

contenido para evaluar el cumplimiento de los principios bioéticos. Los 

Resultados 81,8% de los encuestados dieron permiso para tomar sus fotos, 

algunos solo en ciertos casos y la mayoría lo dieron verbalmente. llegando así a 

la Conclusión de que no hay reglas específicas para regular Se necesita 

responsabilidad individual y colectiva para regular el uso ético y leyes de las 

redes sociales en el campo de la salud, que es esencial para el crecimiento 

profesional y económico de los dentistas especializados. (8) 
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        2.1.2 ANTECEDENTES NACIONALES  
 
      ORO S. (Lima, 2019). En su tesis Titulada “Estrategias de marketing 

utilizadas por cirujanos dentistas de la práctica privada, en consultorios 

Odontológicos de Lima Norte” con el Objetivo de identificar las estrategias de 

marketing más usadas por los dentistas cirujanos. La Metodología de tipo 

observacional, trasversal, descriptivo   con 126 cirujanos dentistas seleccionados 

de manera no probabilística. Los Resultados El 88.1% de dentistas realiza una 

estrategia de mercadeo en su consultorio dental. Concluyendo los cirujanos 

dentistas en su mayoría utilizan el marketing mixto las cuales las estrategias con 

mayor uso son las del precio. (9) 

2.2 BASES TEORICAS DE LA INVESTIGACION 
      2.2.1 REDES SOCIALES 

Las redes sociales surgieron en los 90 y tuvieron un gran impacto en 

adolescentes y jóvenes. (10) 

Las redes sociales no solo son para la comunicación personal y social, sino 

también para influir en el ámbito laboral y ayudar a emprendedores y nuevos 

negocios a destacar con un presupuesto limitado. (10) 

DEFINICION: 

Las redes sociales son una influyente y continua tendencia en la vida cotidiana 

moderna. Las redes sociales posibilitan compartir información entre usuarios y 

empresas para vender, promocionar y comprar. (11) 

En 2019, los usuarios adoptan y se apropian de las plataformas de redes sociales 

gracias a su fácil uso e interactividad, ya que son plataformas digitales en línea. 

(11) 

Según (Soriano, 2019) Las redes sociales permiten aumentar ventas y llegar a 

nuevos segmentos y mercados, escuchar sus necesidades y aprender a vender 

y obtener referencias de clientes. Las empresas deben usar las redes sociales 

para obtener ventajas competitivas y atraer a más audiencia. (12)  

Así mismo Ibarz Moret y Rubio Núñez, en el 2019 las redes sociales son la 

comunicación entre usuarios y empresas. Son plataformas digitales para 
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interactuar con personas y marcas. La red social es una forma de relación 

social con nudos que son usuarios u organizaciones, lo que personaliza la 

relación entre ellos. (13) 

Para Hernández en el 2017, las personas pueden interactuar virtualmente a 

través de las redes sociales de forma dinámica. Esta interacción se basa en 

actividades compartidas, amistades e intereses, así como en la exploración de 

relaciones con otros usuarios.(14) 

Las definiciones anteriores se pueden resumir de la siguiente manera: las redes 

sociales son sitios web y aplicaciones interactivas de intercambio de información. 

Desde una perspectiva empresarial, las redes sociales han ayudado a las 

empresas a fortalecer la relación con sus clientes al ofrecer beneficios como 

posicionamiento de marca y fidelización de clientes, entre otros. 

    2.2.2. CARACTERÍSTICAS DE LAS REDES SOCIALES 

• Están formados por una comunidad virtual: son comunidades masivas 

que abarcan todo el planeta. 

• Se puede utilizar desde ordenadores, o móviles. 
• Son de libre acceso, aunque muchos de ellos ofrecen mayor 

funcionalidad a cambio de un pago por mes o anual. 

• Proporciona información en tiempo real. 
• Permiten que cada usuario cree un perfil de red. (15) 

      2.2.3. TIPOS DE REDES SOCIALES: 

• Redes sociales para establecer relaciones: Facebook, Twitter y 

LinkedIn son redes donde se puede comunicar personal y 

profesionalmente. Estas redes también permiten enfocar campañas de 

marketing a segmentos específicos al tener mucha información de sus 

usuarios. La marca puede mejorar con una estrategia de contenidos 

adecuada. (16) 
• Redes sociales para compartir contenido multimedia: Las redes 

sociales como Instagram, Pinterest, YouTube y Snapchat tienen una gran 

cantidad de usuarios y es poco probable que esto cambie pronto. (16) 
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• Redes sociales de mensajería: WhatsApp, en el campo de los mensajes 

personales, domina este tipo de red. Ofrecer como canal de comunicación 

para el servicio de atención al cliente, siendo uno de los medios más 

directos y personales, es una gran forma de atraer a clientes potenciales. 

(16) 

• Redes sociales basadas en la localización: El uso del móvil como 

navegador GPS es posible gracias a la información de las carreteras 

aportada por otros usuarios. (16) 
 
      2.2.4. PUBLICIDAD EN REDES SOCIALES 

La publicidad en redes sociales es comunicativa, activa y afecta a los 

compradores.  "La publicidad en redes sociales es” peculiar, ya que se presenta 

de dos formas: a través de anuncios en las redes y mediante las cuentas que las 

empresas crean para conectarse con sus clientes a través de interacciones y 

mensajes originales. (17)  

Las características principales de la publicidad en redes sociales son las 

siguientes: 

• Multidispositivo. Las redes sociales están en móviles y ordenadores. 

• Control del tiempo. Las campañas publicitarias en redes sociales pueden 

ser más cortas, dependiendo de la necesidad o evento específico. 

• Fidelización. Hacer que los espectadores se sientan conectados, generar 

un ambiente social y dinámico, aumentar la afinidad hacia la marca. Las 

campañas publicitarias en redes sociales acercan al cliente al permitir la 

interacción y pregunta de usuarios sobre los productos para obtener 

retroalimentación. "Las redes sociales son útiles para encontrar nuevos 

clientes y también para mantener a los actuales". 

• Monitorización. Las redes sociales permiten controlar y analizar 

campañas publicitarias para mejorar resultados. Las plataformas 

proporcionan información en tiempo real para informar a los anunciantes 

sobre el número de visualizaciones e interacciones de la campaña. (17)  
Ventajas de la publicidad en redes sociales 

• Mayor visibilidad de la empresa. La publicidad en redes sociales puede 
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dar a conocer a la empresa a nuevos usuarios y crear reconocimiento en 

el sector. 

• Capacidad de segmentación. La publicidad en redes sociales permite 

seleccionar la audiencia objetivo de los anuncios. Generalmente, las 

empresas lanzan campañas publicitarias utilizando medios 

convencionales o en línea, dirigidos a un segmento específico, pero con 

alcance al público en general. Las redes sociales te facilitan obtener 

información demográfica y preferencias de tus clientes mediante 

cookies. Las cookies se descargan en dispositivos al acceder a una página 

web para almacenar información. 

• Control del presupuesto. En las redes sociales, la publicidad es 

accesible para todos los negocios, sin importar su disponibilidad 

económica, desde un dólar diario. La amplia oferta en redes sociales se 

ajusta a tu presupuesto y necesidades. (17)           
  2.2.5. DIMENCIONES DE REDES SOCIALES 

          2.2.5.1. FACEBOOK 

La red social más famosa del mundo, creada por Mark Zuckerberg en 2004, pero 

no alcanzó el éxito hasta 2007, desde entonces es muy utilizada y 

reconocida. Esta aplicación está disponible en varios idiomas, incluyendo 

español, alemán, francés, portugués, entre otros. (18) 

Facebook inicialmente era usado para compartir videos y/o fotos en el perfil, pero 

su nombre actual es la biografía del usuario. Nuevas funciones han sido 

agregadas, pero es importante saber que Facebook es eficiente para compartir 

textos e imágenes: 

• Estado: Esta forma de comunicación es simple pero muy poderosa. "Con 

las nuevas funciones de Facebook, puedes transmitir mensajes cortos de 

forma dinámica y atractiva al agregar texto en un fondo de color". 

• Imágenes: Las imágenes en las publicaciones aumentan la participación; 

ser visual es beneficioso.  
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• Videos: Hay una alta demanda de videos y el 43% de las personas 

solicitan más publicaciones de videos por parte de los especialistas. El 

video debe ser inclusivo, comprensible y subtitulado. 

• Enlaces: Los enlaces son ideales para compartir noticias y contenido 

sectorial.  

• Transmisión en vivo a través de Facebook: El material en vivo triplica 

la participación en Facebook.   Se está volviendo cada vez más popular, 

porque involucra a los clientes. 

• Historias de Facebook: Esta función de 2017 incluye fragmentos de 

contenido al instante. La idea se derivó de las historias de Snapchat en 

Instagram. (19) 

a) Me gusta: Desde 2016, se han añadido a la reacción original "me 

gusta" otras como "me encanta", "me importa", "me divierte", "me 

asombra", "me entristece" y "me enoja" para indicar nuestro aprecio 

por una publicación de video, imagen o estado de usuario o empresa. 

(19) 

b) Solicitud de amistad: Al buscar un perfil para agregar como amigo, 

se accede a los contenidos compartidos por el otro usuario. (19) 

c) Mensajería privada: La aplicación Facebook está enlazada a un 

popular y ampliamente utilizada chat personal llamado Messenger, 

que posibilita conversaciones en tiempo real entre dos o más 

usuarios. (19) 

• Reels Facebook: Los reels en Facebook son un formato de video breve 

con música, audio, efectos y mucho más. Puedes ver reels de otros y crear 

los tuyos para compartirlos con tus amigos y con el mundo. (20) 

Publicidad en Facebook: Es una plataforma digital que simplifica los 

negocios, brindando comunicación directa al cliente, adaptabilidad en la 

distribución de contenidos, y éxito en la venta de servicios y productos. La app 

brinda varias opciones para promocionar una marca o empresa, como la 

elaboración de una página a medida, formación de grupos y campañas 

publicitarias. Facebook es una herramienta de comunicación en empresas 

para promocionar productos, generar confianza, posicionar la marca y tener 
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contacto directo con los clientes.  (21) 

           2.2.5.2. WHATSAPP 

Desde su inicio en el 2009 por Jan Koum, WhatsApp Su simplicidad y funciones 

característica han revolucionado la mensajería en dispositivos móviles, 

convirtiéndola en una aplicación esencial para los usuarios. Además, WhatsApp 

business es relevante para el marketing. Gratis e independiente, la aplicación 

ofrece herramientas y funciones para automatizar, organizar y responder al 

cliente de forma rápida. (22)  

WhatsApp Business es una herramienta de marketing digital que permite a las 

empresas registrarse y utilizar una aplicación para gestionar listas de contactos, 

enviar promociones y noticias, anunciar nuevos productos, realizar sorteos, 

administrar mensajes instantáneos, compartir información corporativa y de 

productos, y obtener información de marca, producto o servicio de forma fácil y 

rápida. (23) 

Publicidad en WhatsApp: Tiene características destacables como: creación de 

perfiles detallados con información relevante, mensajes de bienvenida y de 

ausencia, respuestas rápidas, organización de chats o contactos con etiquetas, 

estadísticas de los mensajes entregados, enviados o leídos, uso en 

computadora, notificación de interacciones con contactos y creación de 

catálogos. (24) 

         2.2.5.3. YOUTUBE 

Fundado en febrero de 2005, es una página web de videos gratuitos que permite 

a los usuarios compartir vídeos. Los videos aquí son diversos: tráileres de 

películas, programas de televisión, clips de música, videos personales, históricos, 

científicos, técnicos, educativos, tutoriales, cursos y eventos familiares, ya sean 

caseros o profesionales. Puedes difundir los enlaces de los videos en cualquier 

sitio web, blog y redes sociales. (25) 

Este sitio Web permite la carga de vídeos para su visualización en línea en 

cualquier momento. Es una especie de televisión en línea. (25) 

En esta red puedes ver contenido de cualquier tipo, no solo profesional. Todo el 

mundo puede crear una cuenta y compartir sus vídeos con los demás. (25)  

También permite emitir en directo desde hace unos pocos años.  
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Es la plataforma más utilizada para buscar, compartir y subir vídeos debido a que 

no cobra por crear un canal. (26) 

Características: 

Los usuarios asignan etiquetas, títulos y descripciones a sus vídeos para que 

sean localizables en YouTube. (27) 

• Comparten todos días. 
• Duran más. 

• Son más atractivos al público. 
• Se puede subir más de un video a la vez. (27) 

Publicidad en YouTube. 

Los anuncios de YouTube Ads son para gestionar publicidad en video mediante 

un sistema de marketing. Puedes crear anuncios de distintos formatos y 

seleccionarlos con este sistema cuándo se mostrarán en relación al vídeo que el 

usuario elija. Comprender YouTube Ads es esencial para una campaña 

publicitaria eficiente y bien planificada, sin fallos ni gastos superfluos. (28) 

          

      2.2.5.4. INSTAGRAM 

Instagram se lanzó en octubre de 2010, introdujo los hashtags al año siguiente, 

fue adquirido por Facebook en 2012, habilitó la publicidad en 2015, actualizó su 

logo en 2016 y agregó la función de gifts y videos en vivo en 2018, 

consolidándose como una plataforma clave en la comunicación digital. (29) 

Instagram es una app para compartir fotos, videos e historias que reflejan el estilo 

de vida con amigos. (30) 

La publicidad en Instagram  
Opera así: tiene una sección de noticias personalizada para cada usuario con 

videos compartidos por las cuentas que siguen, donde se muestran también los 

anuncios, basados en la actividad de cada usuario en las redes. Instagram 

también permite: aumentar la visibilidad de la empresa, crear lealtad con los 

clientes, posicionar la marca, mostrar productos o servicios, recibir likes y 

comentarios de clientes, promocionar eventos, entre otras ventajas. En 

Instagram hay distintos tipos de publicidad, los cuales son los siguientes. (31) 
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En los últimos meses se ha añadido Reels, que es una nueva característica de 

Instagram, una herramienta que permite la crear de vídeos desde la propia 

aplicación. Los vídeos que se pueden producir tienen una duración exacta de 15 

segundos, con la finalidad de que las personas puedan compartirlos en sus 

historias. Además, a estos vídeos se les puede aplicar multitud de efectos y filtros. 

(32) 

 

2.3. DEFINICION DE TERMINOS BASICOS 

- REDES SOCIALES: Son plataformas digitales con comunidades de individuos 

con actividades e intereses compartidos. Las redes sociales facilitan el contacto 

y la comunicación entre personas. (33) 

- PÁGINA DE FACEBOOK: La página web tiene un propósito único. La 

propuesta consiste en presentar contenidos profesionales y comprometidos en 

lugar de ampliar tus intereses o compartir novedades diarias con amigos y 

conocidos.  (34) 

- CANAL DE YOUTUBE: Un canal en YouTube es donde se suben vídeos para 

que otros usuarios los vean. La mejor manera de compartir tus propios vídeos y 

construir una comunidad.  (35) 

- SHORTS DE YOUTUBE: Es una plataforma de videos cortos creados 

exclusivamente con teléfonos móviles.  (36) 

- TRANSMISIONES EN VIVO: Este es un tipo de tecnología en la que se 

transmite audio y video a tiempo real a través de Internet. Los medios se 

transmiten a medida que se graban, lo que permite a los espectadores verlos o 
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escucharlos. (37)  

- REELS: "Es una herramienta virtual disponible en Instagram y Facebook para 

subir múltiples clips de 15, 30, 60 o 90 segundos, con efectos y filtros". (38) 

- FLYER: El folleto publicitario es un clásico del marketing y la publicidad. El 

propósito del flyer es comunicar, vender o promocionar productos o servicios de 

empresas o negocios pequeños. (39)
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CAPITULO III 

METODOLOGÍA DE LA INVESTIGACIÓN 

 
3.1 TIPO Y DISEÑO DE LA INVESTIGACIÓN 

3.1.1. TIPO DE INVESTIGACION  

La metodología empleada es la investigación cuantitativa con análisis estadístico 

objetivo. (40) 

3.1.2. DISEÑO DE INVESTIGACION 
Exploratorio: Porque es un tema poco estudiado. 
Corte transversal: Colección de datos en un instante y una ubicación puntual. 

3.1.3. ALCANCE DE LA INVESTIGACIÓN: 

Descriptivo: porque se buscó recoger información de uso de redes sociales en 

cirujanos dentistas para después describir los resultados según los objetivos 

planteados. 

3.2 POBLACIÓN Y MUESTRA 
3.2.1. POBLACION DE ESTUDIO  
La población estuvo constituida por 1203 cirujanos dentistas inscritas en el 

colegio odontológico de Cusco, datos proporcionados por es COP Cusco.  

3.3 MUESTRA 
Para obtener una muestra significativa se utilizará la siguiente formula de tipo 

aleatorio simple en poblaciones finitas:  

 

 
 

Donde: 

N = será la cantidad de odontólogos del colegio Odontológico del Cusco. 

Z = el nivel de confianza. (1,96) según distribución de Gauss. 

p = éxito esperado. (0,4) 

q = probabilidad de fracaso. (0,6) 
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D = el mínimo error que se espera admitir = 0,05. 

REEMPLAZANDO LA FORMULA  
  

n=   1203 x 1.96 2 x 0.4 x 0.6           = 282.352 =282 

       0.052 (1203-1)+1.962 x0.4x 0.6     

  

De esta muestra se encontró que 50 odontólogos contaban con licencia de 

funcionamiento, coordinando con la municipalidad de Wanchaq para obtener sus 

respectivas direcciones aplicando los criterios de inclusión y exclusión. 

3.4 CRITERIOS DE SELECCIÓN DE LA MUESTRA 
3.4.1. CRITERIOS DE INCLUSION 

• Cirujanos dentistas que estén trabajando en consultorios dentales, centros 

odontológicos y centros radiológicos licenciados en el distrito de Wanchaq. 

• Cirujanos dentistas habilitados y colegiados en la región de Cusco. 

• Cirujanos dentistas que accedan participar en el estudio. 

 

3.4.2. CRITERIO DE EXCLUSION 

• Odontólogos que no se encontraban en sus consultorios. 

• Odontólogos que trabajan eventualmente en el distrito de Wánchaq. 

• Odontólogos que no tienen licencia de funcionamiento. 

3.5 VARIABLE DE ESTUDIO 
 

3.5.1. VARIABLE. 
Redes sociales en publicidad 
3.5.2. DIMENSIONES. 

• Facebook 

• WhatsApp 

• YouTube 

• Instagram 

3.6 OPERACIONALIZACION DE VARIABLE 
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.Variable
. 

Definición 

.conceptual. 
Dimensiones 

 
. Naturaleza 

de la 
variable. 

Forma 

de. 

medición. 

Indicadores 

Instrumento y 

procedimient

o de medición 

Expresión final 
Definición 

operacional 

   
   

   
   

   
   

   
   

   
   

R
ed

es
 s

oc
ia

le
s 

en
 p

ub
lic

id
ad

 

 
 
 
Son aquellas 
apps y sitios 
 que hace posible 
intercambiar 
información entre 
mismos usuarios y 
también empresas 
con la finalidad de 
vender, 
promocionar o 
comprar. (como 
estrategia de 
publicidad) 

 
Facebook en: 
-Historias 
-Transmisión es en 
vivo 
-Anuncio pagado 
-Fotos y videos 
-Videos cortos 
(Reels) 

 
 
 
 
 
 
 
 
Cuantitativa 

 
 
 
 
 
 
 
Directa  

De acuerdo a la escala de 
Likert uso como estrategia 
de publicidad. 
Nunca= (5-9) nada 
Casi Nunca= (10-13) una 
vez al mes 
A veces= (14-17) una vez a 
la semana  
Casi siempre= (16-21) Inter 
diario  
Siempre= (22-25) todos los 
días 

 

 
 
 

Cuestionario 
y ficha de 

recolección de datos 
 
 
  

 
Se expresará  

Nunca 
Casi Nunca 
A veces 
Casi siempre 
Siempre 

 
 

Facebook es la red social más 
popular para compartir videos y 
fotos en el perfil, también 
conocido como la biografía del 
usuario actualmente. el estudio 
nos permitirá saber cuan 
fidelizado está el odontólogo en 
su uso como estrategia de 
publicidad. 
 

 
WhatsApp en: 
 

 -WhatsApp   - bussines 
-Estados 
-Mensajes 

 
 

 
 
 
 
 
Cuantitativa 

 
 
 
 
 
 
Direct a 

De acuerdo a la escala de 
Likert uso como 
estrategia de 
publicidad. 

Nunca=(4-7) nada 
Casi Nunca= (8-10) una vez 
al mes 
A veces= (11-13) una vez a 
la semana  
Casi siempre= (14-16) Inter 
diario  
Siempre= (17-20) todos los 
días 
 

 
 

Cuestionario 
y ficha de 

recolección datos 

 
Se expresará como 
usa: 
 
Nunca 
Casi Nunca: 
A veces 
Casi siempre 
Siempre 
 
 

 

WhatsApp se ha vuelto una red 
social imprescindible por su 
facilidad de uso y sus 
características únicas.  El 
estudio nos permitirá saber cuan 
fidelizado está en cirujano 
dentista en el uso como 
estrategia de publicidad. 

 
YouTube en: 
-Transmisión es en 
vivo 
-Anuncio pagado 
- videos 
-Videos 
cortos(shorts) 

 
 
 
 
 

 Cuantitativa 

 
 
 
 
 
Directa 

 
De acuerdo a la escala de 

Likert uso como 
estrategia de 
publicidad. 

Nunca= (4-7) nada 
Casi Nunca= (8-10) una vez 
al mes 
A veces= (11-13) una vez a 
la semana  
Casi siempre= (14-16) Inter 
diario  
Siempre= (17-20) todos los 
días 
 

 
 

Cuestionario 
y ficha de 

recolección de 
datos 

 
Se expresará 
como usa: 
 
Nunca 
Casi Nunca 
A veces 
Casi siempre 
Siempre 

 
El YouTube es una red social 
que funciona como una gran 
videoteca donde los usuarios 
pueden subir y compartir vídeos 
de manera gratuita. El estudio 
nos permitirá saber cuan 
fidelizado está en cirujano 
dentista en el uso como 
estrategia de publicidad. 
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Instagram en: 
-Historias 
-Transmisión es en 
vivo 
-Anuncio pagado 
-Fotos y videos 
- videos cortos 
(Reels) 

 
 
 
 
 
 
 
Cuantitativa 

 
 
 
 
 
 
Directa 

 
De acuerdo a la escala de 

Likert uso como 
estrategia de 
publicidad. 

Nunca= (4-7) nada 
Casi Nunca= (8-10) una vez 
al mes 
A veces= (11-13) una vez a 
la semana  
Casi siempre= (14-16) Inter 
diario  
Siempre= (17-20) todos los 
días 
 

 
 

 
Cuestionario 
y Ficha De 

Recolección De 
Datos 

 
Se expresará 
como usa: 
 
Nunca 
Casi Nunca 
A veces 
Casi siempre: 
Siempre 
 
 

 
El Instagram es una red 
social que es utilizado para 
compartir     videos y fotos en 
el perfil. El estudio nos 
permitirá saber cuan 
fidelizado está en cirujano 
dentista en el uso como 
estrategia de publicidad. 
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          CO-VARIABLE 

 
Variable 

 
Definición 

Conceptual 

 
Naturaleza  

 
Forma De 

Medición 

 
Escala De 

Medición 

 
Indicador 

 
Instrumento 

 
Expresión Final 

 
Definición 

Operacional 

 
 
 
 
 
Sexo 

 
 

Diferenciación de 
roles de género 
atribuidos por las 
sociedades a 
hombres y mujeres. 

 
 
 
 
 

Cualitativa 

 
 
 
 
 
Directa 

 
 
 
 
 
Nominal. 

 
 
 

Identidad de 

género Dentista 

encuestado. 

 
 

Cuestionario Y 
Ficha De 

Recolección De 
Datos. 

 
 
 
El género se 
expresará como: 

 
-Masculino 

-Femenino 

 
La variable 
género se 
expresará 
según sexo 
femenino y  
masculino. 

 
 
 
 
 
 
 Edad  

 
 
Tiempo vivido por una 
persona expresado en 
años. 

 
 
 

 
Cuantitativa 

    
 

 
 
 
 
Directa 

 
 
 
 
 Intercalar 

Identificar la edad 
del cirujano dentista 
encuestada   
-Menos de 25 años  
-25 años a 34 años 
-35 años a 44 años 
-45 años a 54 años 
-Más de 54. 
 

 
 
 

Cuestionario 
y ficha de 

recolección de 
datos 

La edad se 
expresará 
como:  

 
-< 25 años  
-25 años a 34 años 
-35 años a 44 años 
-45 años a 54 años 
-> 54. 
 

 La variable de 
edad 
cuantitativa, se 
expresará la 
escala de 
medición 
intercalar según 
corresponda. 
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3.7 TÉCNICAS Y RECURSOS 
3.7.1. TECNICA 

El estudio empleó una encuesta de interrogatorio, se llevó a cabo de forma 

presencial y se respondió por los cirujanos dentistas de Wánchaq, en la ciudad 

de Cusco, después de haberles expuesto la justificación y los objetivos del 

estudio. 

 3.7.2. RECURSOS  

 RECURSOS HUMANOS 

• Asesora: Dra. Helga Vera Ferchau 

           Docente de la Escuela Profesional de Odontología 

• Tesista: Jessica Patricia Bañon Quispe 

           Bachiller de la Escuela Profesional de Odontología. 

RECURSOS MATERIALES 

• Laptop marca LENOVO con sistema operativo Windows 10. 

• Hojas de papel boom. 

• Impresora. 
• Lapiceros. 

 
RECURSOS FINANCIEROS 
 

• Los recursos financieros usados para esta investigación serán 
sustentados          únicamente por la investigadora. 

3.8 INSTRUMENTO  
3.8.1Elaboración del instrumento  
Se elaboró el cuestionario previa revisión bibliográfica sobre el tema de 

investigación para lo cual la validación del instrumento de recolección de datos 

fue realizada por criterio de expertos, con el fin de lograr una mayor objetividad 

al seleccionar los ítems en el respectivo cuestionario. 

3.8.2. Descripción del instrumento  
Este cuestionario de acuerdo a los objetivos se clasifico en 2 partes  

La primera parte: contiene datos generales, donde se registraron datos como el 

número de colegiatura, DNI, edad y sexo de cada cirujano dentista. 

La segunda parte: Contiene el cuestionario estructurado de 17 preguntas que fue 
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validado por juicio de expertos, la cual consta de 4 dimensiones. El instrumento 

tuvo 17 preguntas distribuidas en 4 dimensiones la primera dimensión tiene 5 

ítems está relacionada con el uso de estrategias publicitarias de Facebook en 

los cirujanos dentistas en el ámbito profesional, la segunda dimensión tiene 4 

ítems relacionada con el uso de estrategias publicitarias de WhatsApp en los 

cirujanos dentistas en el ámbito profesional, seguidamente la tercera dimensión 

con 4 ítems relacionada el uso de estrategias publicitarias de YouTube en los 

cirujanos dentistas en el ámbito profesional, posteriormente la cuarta dimensión 

donde describen 4 ítems relacionados con el uso de estrategias publicitarias de 

Instagram en los cirujanos dentistas en el ámbito profesional. 

La respuesta de cada ítem tiene una valoración original de 5 categorías según 
la escala de Likert, de la siguiente forma: 

• Nunca = nada 
• Casi Nunca = una vez al mes 
• A veces = una vez a la semana  
• Casi siempre = Inter diario  
• Siempre = todos los días 

Validación del instrumento 
Para determinar la validez del instrumento que se utilizó en la presente 

investigación, fue por juicio de 3 expertos (anexo 4), quienes determinaron la 

validez del contenido, contamos con tres expertos en marketing en odontología 

que ayudaron en la redacción del formulario. 

Para describir y determinar uso de redes sociales en publicidad por Cirujanos 

Dentistas en el distrito de Wanchaq - Cusco 2022. Se utilizó la técnica estadística 

“Índice de consistencia Interna Alfa de Cronbach”, para lo cual se considera lo 

siguiente: 

• Si el coeficiente Alfa de Cronbach es mayor o igual a 0.7. Entonces, el 

instrumento tiene buena confiabilidad, por consiguiente, es fiable. 

• Si el coeficiente Alfa de Cronbach es menor a 0.7. Entonces, Entonces, el 

instrumento tiene baja confiabilidad, por consiguiente, no es fiable. 

El índice de validez encontrado en este estudio se observa en la tabla la 

confiabilidad uso de redes sociales en publicidad por cirujanos dentistas en el 

distrito de Wánchaq - Cusco 2022, donde el Alfa de Cronbach tiene el valor de 

0.991 y 0.997, por lo que se establece que el instrumento es fiable para el 

procesamiento de datos. 
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PRUEBA PILOTO 

Se realizó con un total de 10 Cirujanos Dentistas, todo esto con la finalidad de 

responder el cuestionario validado, además se realizó la prueba de confiabilidad 

obteniendo un resultado del 0.991 como valor de alfa de Cronbach que se 

establece que el instrumento es fiable para el procesamiento de datos. (Anexo 

N°04)  

3.9. PROCEDIMIENTOS 
3.9.1. AUTORIZACIÓN Y COORDINACIONES 
Se solicitó al colegio de odontólogos de Cusco la relación de odontólogos 

colegiados hasta la fecha, dieron su respuesta rápida mediante un documento. 

Se solicitó a la municipalidad de Wanchaq la relación de cirujanos dentistas que 

cuentan con licencia de funcionamiento, quien dio la respuesta inmediata 

mediante un documento con un listado de 50 odontólogos describiendo sus 

direcciones de su consultorio en el distrito de Wánchaq que estos datos pueden ser 

utilizados para la investigación según nuestro criterio de inclusión y exclusión. 

3.9.2 PROCESO DE RECOLECCIÓN DE DATOS 

La recolección de datos se realizó de manera presencial, se acudió a las 

instalaciones a cada consultorios y lugares de trabajo, se les explico sobre el 

tema de la investigación, sobre el anonimato y la confiabilidad de las respuestas 

contestadas; dando un tiempo promedio de 15 minutos para culminar con el 

llenado del cuestionario 
posteriormente agradeciendo la participación de los Cirujanos Dentistas se 

verifica que estén todos los datos completados, terminado la encuesta se 

procesaron los datos haciendo una construcción de escala de valoración 

obteniendo Baremo según lo establecido en el plan de análisis. 

3.10 PLAN DE ANÁLISIS ESTADISTICO 
Una vez recolectada la información mediante el instrumento se realizó el análisis 

y procesamiento de datos de la información recolectada por medio del sistema 

estadístico SPSS - 25 como software de procesamiento, para el análisis de la 

variable, se realizó la estadística descriptiva, donde se programó según las 

exigencias de la presente investigación, reportando frecuencias y porcentajes de 

las dimensiones de acuerdo con los objetivos planteados en la presente 

investigación. 
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CAPITULO IV 

ANÁLISIS DE LOS RESULTADOS 
 

TABLA  1 

USO DE REDES SOCIALES POR CIRUJANOS DENTISTAS EN PUBLICIDAD 

EN EL DISTRITO DE WÁNCHAQ - CUSCO 2022 

Edad 

Redes Sociales 

Total 
Nunca Casi nunca A veces 

Casi 

siempre 
Siempre 

n % n % n % n % n % n % 

25-34 

años 
  

Femenino 7 14.0 6 12.0 4 8.0 0 0.0 0 0.0 17 34.0 

Masculino 4 8.0 2 4.0 2 4.0 1 2.0 0 0.0 9 18.0 

35-44 

años 
  

Femenino 2 4.0 2 4.0 0 0.0 0 0.0 1 2.0 5 10.0 

Masculino 5 10.0 5 10.0 2 4.0 1 2.0 0 0.0 13 26.0 

45-54 

años 
  

Femenino 0 0.0 0 0.0 1 2.0 0 0.0 0 0.0 1 2.0 

Masculino 3 6.0 2 4.0 0 0.0 0 0.0 0 0.00 5 10.0 

Total   21 42 17 34 9 18 2 4 1 2 50 100 
 Fuente: Elaboración propia 

 

 

En está tabla se describe el objetivo principal de esta investigación; determinar 

el uso de las redes sociales por cirujanos dentistas en publicidad en el distrito de 

Wánchaq a través de una distribución numérica y porcentual donde se observa 

que, de un total de 50 odontólogos encuestados, el 42.0% de los odontólogos 

tienen nunca. 

La mayoría de los odontólogos encuestados de las edades de 25 a 34 años del 

sexo femenino indican que nunca utilizan las redes sociales para su publicidad 

con un 14.0%. 

La mayoría de los odontólogos encuestados de las edades de 35 a 44 años del 

sexo masculino indican que nunca y casi nunca utilizan las redes sociales para 

su publicidad con un 10.0%. 

La mayoría de los odontólogos encuestados de las edades de 45 a 54 años del 

sexo masculino indican que nunca utilizan las redes sociales para su publicidad 

con un 6.0%. 
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TABLA 2 

USO DE ESTRATEGIAS PUBLICITARIAS DE FACEBOOK EN LOS 

CIRUJANOS DENTISTAS EN EL ÁMBITO PROFESIONAL SEGÚN SEXO Y 

EDAD. 

Edad 

Facebook 

Total 
Nunca Casi nunca A veces 

Casi 

siempre 
Siempre 

n % n % n % n % n % n % 

25-34 

años 
  

Femenino 6 12.0 5 10.0 3 6.0 3 6.0 0 0.0 17 34.0 

Masculino 3 6.0 3 6.0 2 4.0 1 2.0 1 2.0 9 18.0 

35-44 

años 
  

Femenino 4 8.0 0 0.0 0 0.0 0 0.0 1 5.6% 5 10.0 

Masculino 6 12.0 3 6.0 2 4.0 2 4.0 0 0.0% 13 26.0 

45-54 

años 
  

Femenino 0 0.0 0 0.0 1 2.0   0.0 0 0.0 1 2.0 

Masculino 4 8.0 1 2.0 0 0.0   0.0 1 2.0 5 10.0 

Total   

23 46.0 12 24.0 8 16.0 6 12.0 1 2.0% 50 100.0 

Fuente: Elaboración propia 

 

En la siguiente tabla se describe el uso de estrategias publicitarias de Facebook 

en cirujanos dentistas en el ámbito profesional en el distrito de Wánchaq a través 

de una distribución numérica y porcentual donde se observa que, de un total de 

50 odontólogos encuestados, el 46.0% de los odontólogos marco nunca. 

La mayoría de los odontólogos encuestados de las edades de 25 a 34 años del 

sexo femenino indican que nunca utilizan las estrategias publicitarias de 

Facebook en el ámbito profesional con un 12.0%. 

La mayoría de los odontólogos encuestados de las edades de 35 a 44 años del 

sexo masculino indican que nunca utilizan estrategias publicitarias de Facebook 

en el ámbito profesional con un 12.0%. 

La mayoría de los odontólogos encuestados de las edades de 45 a 54 años del 

sexo masculino indican que nunca utilizan estrategias publicitarias de Facebook 

en el ámbito profesional con un 8.0%, seguido del 2.0% del sexo masculino   que 

casi nunca, a veces del sexo femenino y siempre del sexo masculino utilizan 

estrategias publicitarias de Facebook en el ámbito profesional. 
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TABLA 3 

USO DE ESTRATEGIAS PUBLICITARIAS DE WHATSAPP EN LOS 

CIRUJANOS DENTISTAS EN EL ÁMBITO PROFESIONAL SEGÚN SEXO Y 

EDAD. 

Edad 

WhatsApp  

Total 
Nunca Casi nunca A veces 

Casi 

siempre 
Siempre 

n % n % n % n % n % n % 

25-34 

años 
  

Femenino 7 14.0 5 10.0 1 2.0 1 2.0 3 6.0 17 34.0 

Masculino 4 8.0 1 2.0 2 4.0 1 2.0 1 2.0 9 18.0 

35-44 

años   
Femenino 1 2.0 2 4.0 1 2.0 0 0.0 1 2.0 5 10.0 

Masculino 4 8.0 4 8.0 2 4.0 2 4.0 1 2.0 13 26.0 

45-54 

años 
  

Femenino 0 0.0 0 0.0 0 0.0 1 2.0 0 0.0 1 2.0 

Masculino 3 6.0 1 2.0 0 0.0 1 2.0 0 0.0 5 10.0 

Total   19 38.0 13 26.0 6 12.0 6 12.0 6 12.0 50 100.0 

 Fuente: Elaboración propia 

 
En la siguiente tabla se describe el uso de estrategias publicitarias de WhatsApp 

en cirujanos dentistas en el ámbito profesional en el distrito de Wánchaq a través 

de una distribución numérica y porcentual donde se observa que, de un total de 

50 odontólogos encuestados, el 38.0% de los odontólogos tienen nunca, seguido 

del 26.0% casi nunca usan estrategias publicitarias de WhatsApp en el ámbito 

profesional. 

La mayoría de los odontólogos encuestados de las edades de 25 a 34 años del 

sexo femenino indican que nunca utilizan las estrategias publicitarias de 

WhatsApp en el ámbito profesional con un 14.0%, seguido del 10.0% del sexo 

femenino que casi nunca utilizan estrategias publicitarias de WhatsApp en el 

ámbito profesional. 

La mayoría de los odontólogos encuestados de las edades de 35 a 44 años del 

sexo masculino indican que nunca y casi nunca utilizan estrategias publicitarias 

de WhatsApp en el ámbito profesional con un 8.0%, seguido del 4.0% del sexo 

femenino que casi nunca, a veces y casi siempre del sexo masculino utilizan 

estrategias publicitarias de WhatsApp en el ámbito profesional. 

La mayoría de los odontólogos encuestados de las edades de 45 a 54 años del 

sexo masculino indican que nunca utilizan estrategias publicitarias de WhatsApp 

en el ámbito profesional con un 6.0%, seguido del 2.0% del sexo masculino que 

casi nunca, casi siempre de sexo femenino y masculino utilizan estrategias 

publicitarias de WhatsApp en el ámbito profesional. 
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TABLA 4 

USO DE ESTRATEGIAS PUBLICITARIAS DE YOUTUBE EN LOS 

CIRUJANOS DENTISTAS EN EL ÁMBITO PROFESIONAL SEGÚN SEXO Y 

EDAD. 

Edad 

YouTube 
Total 

Nunca Casi nunca A veces Casi siempre 

n % n % n % n % n % 

25-

34 

años 

  
Femenino 14 28.0 3 6.0 0 0.0 0 0.0 17 34.0 

Masculino 6 12.0 1 2.0 1 2.0 1 2.0 9 18.0 

35-

44 

años 

  
Femenino 3 6.0 1 2.0 1 2.0 0 0.0 5 10.0 

Masculino 10 20.0 1 2.0 2 4.0 0 0.0 13 26.0 

45-

54 

años 

  
Femenino 0 0.0 1 2.0 0 0.0 0 0.0 1 2.0 

Masculino 5 10.0 0 0.0 0 0.0 0 0.0 5 10.0 

Total   38 76.0 7 14.0 4 8.0 1 2.0 50 100.0 

Fuente: Elaboración propia 

 

En la siguiente tabla se describe el uso de estrategias publicitarias de YouTube 

en cirujanos dentistas en el ámbito profesional en el distrito de Wánchaq a través 

de una distribución numérica y porcentual donde se observa que, de un total de 

50 odontólogos encuestados, el 76.0% de los odontólogos tienen nunca, seguido 

de 14.0% tienen casi nunca usan estrategias publicitarias de YouTube en el 

ámbito profesional. 

La mayoría de los odontólogos encuestados de las edades de 25 a 34 años del 

sexo femenino indican que nunca utilizan las estrategias publicitarias de 

YouTube en el ámbito profesional con un 28.0%, seguido del 12.0% del sexo 

masculino que nunca utilizan estrategias publicitarias de YouTube en el ámbito 

profesional. 

La mayoría de los odontólogos encuestados de las edades de 35 a 44 años del 

sexo masculino indican que nunca utilizan estrategias publicitarias de YouTube 

en el ámbito profesional con un 20.0%, seguido del 6.0% del sexo femenino que 

nunca, utilizan estrategias publicitarias de YouTube en el ámbito profesional. 

La mayoría de los odontólogos encuestados de las edades de 45 a 54 años del 

sexo masculino indican que nunca utilizan estrategias publicitarias de YouTube 

en el ámbito profesional con un 10.0%, seguido del 2.0% del sexo femenino que 

casi nunca utilizan estrategias publicitarias de YouTube en el ámbito profesional. 
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TABLA 5 

USO DE ESTRATEGIAS PUBLICITARIAS DE INSTAGRAM EN LOS 

CIRUJANOS DENTISTAS EN EL ÁMBITO PROFESIONAL SEGÚN EL SEXO 

Y EDAD.  

Fuente: Elaboración propia 
 

En la siguiente tabla se describe el uso de estrategias publicitarias de Instagram 

en cirujanos dentistas en el ámbito profesional en el distrito de Wánchaq a través 

de una distribución numérica y porcentual donde se observa que, de un total de 

50 odontólogos encuestados, el 44.0% de los odontólogos tienen nunca, seguido 

de 28.0% tienen casi nunca usan estrategias publicitarias de Instagram en el 

ámbito profesional. 

La mayoría de los odontólogos encuestados de las edades de 25 a 34 años del 

sexo femenino indican que casi nunca utilizan las estrategias publicitarias de 

Instagram en el ámbito profesional con un 16.0%, seguido del 10.0% del sexo 

femenino que nunca utilizan estrategias publicitarias de Instagram en el ámbito 

profesional. 

La mayoría de los odontólogos encuestados de las edades de 35 a 44 años del 

sexo masculino indican que nunca utilizan estrategias publicitarias de Instagram 

en el ámbito profesional con un 12.0%. 

La mayoría de los odontólogos encuestados de las edades de 45 a 54 años del 

sexo masculino indican que nunca utilizan estrategias publicitarias de Instagram 

en el ámbito profesional con un 10.0%, seguido del 2.0% del sexo femenino que 

casi nunca utilizan estrategias publicitarias de Instagram en el ámbito 

profesional. 

 



35 
 

CAPITULO V 

DISCUSIÓN Y COMENTARIOS 
 
Es de suma importancia que el cirujano dentista en la actualidad conozca las 

redes sociales para así tener una mejor comunicación con sus pacientes y 

generar popularidad. 

El objetivo de esta investigación es iidentificar como es el uso de las redes 

sociales por cirujanos dentistas en publicidad en el distrito de Wánchaq - Cusco 

2022. 

La presente investigación los resultados obtenidos con respecto al uso de las 

redes sociales por cirujanos dentistas en publicidad en el distrito de Wánchaq 

fueron predominantes el 42.0% de los odontólogos tienen nunca, seguido del 

34,0 % que casi nunca usan las redes sociales para su publicidad. Discrepando 

con ORO S. (9) con un 88.1 % con plan de marketing que es desarrollado por 

cirujanos dentistas  (dentro de este está el uso de redes sociales) en su empresa 

odontológica, esta diferencia se podría atribuir a   que las unidades de análisis 

tuvieron características diferentes, es decir que mucho de ellos se encuentran 

en diferentes grados académicos, así como también algunos de los 

odontólogos no desarrollaron el curso de marketing odontológico en su formación 

universitaria, por otro lado, por la diferencia de población. 

El uso de redes sociales se debe tener en cuenta en la actividad diaria de un 

cirujano dentista, como personal de salud ya es una realidad para el desarrollo 

profesional y económico para los cirujanos dentistas realizando su propia 

publicidad de su trabajo según su especialidad. 

 Los resultados del objetivo general nos permiten ver de manera amplia la 

realidad que se presenta en los odontólogos de la ciudad del Cusco, es por eso 

que se debe de realizar y especificar de manera más minuciosa estos resultados, 

por lo cual se trazaron diferentes objetivos específicos sobre partes importantes 

de las redes sociales más utilizados. 

El primer objetivo específico nos detalla el uso de estrategias publicitarias de 

Facebook en los cirujanos dentistas en el ámbito profesional según sexo y edad, 

el 46.0% tienen nunca usan estrategias publicitarias de Facebook en el ámbito 

profesional. Predominando del sexo masculino de las edades de 35 a 44 años, 
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este resultado discrepa con el estudio realizado por MORANDEIRA ET AL. (7) 
Facebook (86%), destacaron como la red social más empleadas con fines 

profesionales, esta diferencia se podría atribuir a  que las unidades de análisis 

tuvieron características diferentes, es decir que muchos odontólogos de Cusco 

no tienen un conocimiento sobre esta red social como es en otros países. 

El segundo objetivo específico nos detalla el uso de estrategias publicitarias de 

WhatsApp en los cirujanos dentistas en el ámbito profesional según sexo y edad, 

el 38.0% tienen nunca usan estrategias publicitarias de WhatsApp en el ámbito 

profesional. Predominando el sexo femenino de las edades de 25-34 años. 

El tercer objetivo específico nos detalla el uso de estrategias publicitarias de 

YouTube en los cirujanos dentistas en el ámbito profesional según sexo y edad, 

el 76.0% tienen nunca, usan estrategias publicitarias de YouTube en el ámbito 

profesional. Predominando el sexo femenino de las edades de 25-34 años. este 

resultado discrepa con el estudio realizado por MORANDEIRA ET AL (7) 
YouTube (60,6%) destacaron como la red social más empleadas con fines 

profesionales. 

El cuarto objetivo específico nos detalla el uso de estrategias publicitarias de 

Instagram en los cirujanos dentistas en el ámbito profesional según sexo y edad, 

el 44.0% tienen nunca, usan estrategias publicitarias de Instagram en el ámbito 

profesional. Predominando del sexo femenino de las edades de 25-34 años, esté 

resultado discrepa con el estudio realizado por MANRESA ET AL. En este 

estudio se encuestaron a 44 odontólogos que usan Instagram en actividad 

profesional. Esta diferencia se podría atribuir que son diferentes poblaciones, 

pero se podría decir que en Cusco los dentistas no tienen conocimiento sobre 

esta red social a comparación con otros países. 

Podemos decir que obteniendo los resultados y comparándolos con los demás 

estudios y las bases teóricas encontradas llegamos a nuestro propósito de 

conocer el uso de redes social en publicidad por cirujanos dentistas de un sector 

de Cusco que es el distrito de Wánchaq y vemos que hay grandes diferencias al 

compararlas con los estudios internacionales y nacionales. 
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CAPÍTULO VI  

CONCLUSIONES 

 
Este trabajo de investigación ha demostrado que el uso de las redes sociales es 

fundamental en nuestra actualidad para los cirujanos dentistas tiene un impacto 

en la sociedad.  
A través de la aplicación del cuestionario en 50 cirujanos dentistas pudieron 

demostrarse importantes resultados a la pregunta problema de este trabajo. 
Los resultados arrojan un claro porcentaje de odontólogos que nunca utilizan 

redes sociales. Este resultado abre oportunidades ya que es un medio nuevo y 

no existe competencia en redes sociales en odontólogos. 
Esta investigación arroja datos de un recorte pequeño de población, por los que 

sería importante aplicarlo en una muestra más amplia. Se considera fundamental 

la profundización de estos estudios en la actualidad. 
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CAPÍTULO VII 

SUJERENCIAS  

 
 

1. A LOS CIRUJANOS DENTISTAS DEL DISTRITO DE WHANCHAQ: 

Capacitarse y actualizarse en marketing odontológico para así 

promocionarse y obtener los beneficios que trae el uso de las redes 

sociales en nuestra actualidad. 

2. A LOS DOCENTES QUE DESARROLLAN EL CURSO DE 

MARKETING ODONTOLOGICO: Incentivar a sus alumnos en la 

discusión y análisis de redes sociales dándole mayor énfasis e 

importancia, de igual manera realizar una concientización sobre 

aplicabilidad de uso de las redes sociales. 

3. A LOS PROFESORES DE INVESTIGACION DE LA ESCUELA 

PROFESIONAL DE ODONTOLOGIA: Para motivar e incentivar a los 

alumnos a continuar estudios posteriormente y realizar una comparación 

de los diferentes resultados obtenidos. Realizar estudios que mejoren el 

conocimiento sobre las redes sociales encaminando programas de 

concientización, como también realizar estudios posteriores sobre la 

aplicación del uso de redes sociales en los odontólogos del Cusco. 

4. A LOS NUEVOS CIRUJANOS DENTISTAS DE CUSCO: Motivar a 

sacar ventaja de las redes sociales para su publicidad profesional ya que 

este medio es gratuito y fácil de utilizar. 
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ANEXO N°01 Matriz De Consistencia  
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ANEXO N°02 

Instrumento De Recolección De Datos 
USO DE REDES SOCIALES 
El presente instrumento tiene el objetivo de identificar como es el uso de las redes sociales por ustedes 
los cirujanos dentistas en el ámbito profesional.  
Le invito a contestar con sinceridad ya que la información solo se utilizará para fines académicos.  
DATOS PERSONALES 
N° de colegiatura………………………   DNI……………………………. 
INSCTRUCCIONES:  Marca con una “X” su respuesta. 
¿Cuál es tu edad 

 Menos de 25 años       25 años a 34 años        35 años a 44 años       45 años a 54 años  
Más de 54.  

  
¿Cuál es tu sexo? 
 
    Femenino                        Masculino 

 

 

1                  2           3                4      5 
Redes 
sociales Ítems Nunca Casi 

nunca 
A 
veces 

Casi 
siempre Siempre 

 
Fa

ce
bo

ok
 

1.Usted sube fotos y videos de duración 
de 24 horas o “Historias” para su 
publicidad. 

     

2.Sube Fotos y videos para su publicidad. 
      
3.Hace Videos cortos o “Reels” para su 
publicidad.      
4.Hace transmisión en vivo para su 
publicidad. 
 

     

5.Usted realiza pagos a Facebook para su 
publicidad.      

W
ha

ts
A

pp
 

 

6.Usted realiza mensajes para su 
publicidad 
 

     

7. Usted sube fotos y videos de duración 
de 24 horas o “Estados “para su 
publicidad. 

     

8. Usted realiza grupos de WhatsApp para 
hacer publicidad de sus servicios. 
 

     

9.Usted cuenta con WhatsApp business 
para su publicidad.      

Yo
uT

ub
e 

10. Usted crea videos para su publicidad      
11.Hace transmisiones en vivo para su 
publicidad      
12.Realiza pagos a YouTube para su 
publicidad      
13. Realiza Videos cortos o “Shorts” para 
su publicidad 
 

     

In
st

ag
ra

m
 

14.Usted sube fotos y videos de duración 
de 24 horas o “Historias” para su 
publicidad. 

     

15.Usted realiza Transmisiones en vivo 
para su publicidad      
16.Sube Fotos y videos para su 
publicidad.      
17.Usted hace videos cortos o “Reels” 
para su publicidad.      
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ANEXO N° 03 

Validación Del Instrumento Mediante Criterio De Expertos 

Instrucciones  

Este documento recopila información de especialistas en el tema: USO DE 
REDES SOCIALES EN PUBLICIDAD POR CIRUJANOS    DENTISTAS EN EL 
DISTRITO DE WANCHAQ - CUSCO 2022, y expresar su opinión sobre la 
efectividad del instrumento de recolección de datos.  

Nueve Ítems, que van acompañados de su respectiva escala de estimación. 

 
 Fuente (44) 
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Hoja De Preguntas Para La Validación De Instrumento 

“USO DE REDES SOCIALES EN PUBLICIDAD POR CIRUJANOS    DENTISTAS 
EN EL DISTRITO DE WANCHAQ - CUSCO 2022” 
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Hoja De Preguntas Para La Validación De Instrumento 

“USO DE REDES SOCIALES EN PUBLICIDAD POR CIRUJANOS    DENTISTAS 
EN EL DISTRITO DE WANCHAQ - CUSCO 2022”  

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Licenciado en Administración  
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Hoja De Preguntas Para La Validación De Instrumento 

“USO DE REDES SOCIALES EN PUBLICIDAD POR CIRUJANOS    DENTISTAS 
EN EL DISTRITO DE WANCHAQ - CUSCO 2022”  

 
  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Cirujano Dentista: Roxana Cahuana Huampa 
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Validación Por Juicio De Expertos, Por La Distancia De Punto Medio 

Procedimiento 
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ANEXO N°04 

Solicitud De Acceso A La Información De Lista De Consultorios Dentales 

Con Licencias De Funcionamiento En El Distrito De Wánchaq 
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ANEXO N° 05 

RELACION DE LICENCIAS DE FUNCIONAMIENTO DE CONSULTORIOS 

DENTALES  
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ANEXO N°06 

EVIDENCIAS DE RECOLECION DE DATOS 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 


