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Resumen

La investigacion tuvo como objetivo “comparar la frecuencia de publicidad ética y
antiética entre los centros odontologicos del distrito de Oxapampa, Pasco y Ate Vitarte,
Lima - 2023. El método empleado fue un estudio hipotético-deductivo de enfoque
cuantitativo, de tipo aplicada y disefio no experimental, observacional y transversal. La
poblacion estudiada consistié en 50 centros odontoldgicos localizados en Oxapampa,
Pasco, y otros 50 en Ate Vitarte, Lima. Se utiliz6 la técnica de observacion y el
instrumento empleado fue una ficha de observacion. Los resultados obtenidos revelaron
que la frecuencia de publicidad ética en los centros odontoldgicos, fue mayor en el
distrito de Ate-Vitarte (12%), mientras que la frecuencia de publicidad antiética fue mas
alta en el distrito de Oxapampa-Pasco (48%) (p=0.004). Se concluy6 que la frecuencia
de publicidad ética y antiética fue significativamente diferente entre los centros

odontoldgicos del distrito de Ate Vitarte y los de Oxapampa, Pasco, en el afio 2023.

Palabras clave: ética; publicidad; Centros de Salud; Bioética.
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Abstract

The objective of the research was to “compare the frequency of ethical and
unethical advertising between the dental centers of the district of Oxapampa, Pasco and
Ate Vitarte, Lima - 2023. The method used was a hypothetical-deductive study with a
quantitative approach, applied type and design. non-experimental, observational and
transversal. The population studied consisted of 50 dental centers located in Oxapampa,
Pasco, and another 50 in Ate Vitarte, Lima. The observation technique was used and the
instrument used was an observation sheet. The results obtained revealed that the
frequency of ethical advertising in dental centers was higher in the district of Ate-Vitarte
(12%), while the frequency of unethical advertising was higher in the district of
Oxapampa-Pasco (48%). (p=0.004). It was concluded that the frequency of ethical and
unethical advertising was significantly different between the dental centers in the Ate

Vitarte district and those in Oxapampa, Pasco, in the year 2023.

Keywords: Ethics; Advertising, Health Centers; Bioethics.
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Introduccion

La publicidad en los centros odontolégicos es una herramienta crucial para
comunicar servicios, atraer pacientes y establecer una presencia en el mercado de
negocios. En este contexto, la ética desempena un papel fundamental. La frecuencia y
naturaleza de la publicidad pueden variar ampliamente, desde estrategias éticas que
ofrecen informacién precisa y transparente hasta practicas cuestionables que podrian
considerarse antiéticas. La promocion de servicios odontologicos éticos implica la
difusion de informacion veraz, relevante y comprensible para los pacientes, priorizando
su bienestar y salud bucal por encima de intereses comerciales. En el contexto del
presente estudio comparativo, se busca indagar y comprender la frecuencia de practicas
publicitarias éticas y antiéticas en los centros odontologicos de Oxapampa, Pasco y Ate
Vitarte, Lima, evaluando su influencia en la percepcion del publico y en la integridad

profesional del campo de la odontologia.

Este informe proporciona un seguimiento detallado de la investigacion, dividido
en cinco secciones especificas. La primera aborda la problematica a nivel internacional,
nacional y local, justificando el estudio y delineando sus limitaciones. La segunda
seccion presenta el marco teodrico, integrando antecedentes y principios teoricos
relevantes. La tercera se centra en los aspectos metodoldgicos, describiendo el tipo,
enfoque y disefio de la investigacion, asi como las herramientas utilizadas para la
recoleccion de datos. En el cuarto apartado se exponen los resultados y el analisis
inferencial de los datos recopilados. Finalmente, la quinta seccién contiene las
conclusiones y recomendaciones del investigador, junto con las referencias citadas y

anexos que complementan el procedimiento de recoleccion de datos.



CAPITULO I: EL PROBLEMA

1.1 Planteamiento del problema

Desde la década de 1970, la publicidad en odontologia ha crecido de forma
sostenida, consolidandose como la principal estrategia de promociéon para muchos
dentistas (1). Este fenomeno se refleja en el aumento del mercado dental, que fue
valuado en 36,32 mil millones USD en 2021 y se proyecta alcanzara los 63,93 mil

millones USD en 2029, con una tasa de crecimiento anual del 7,4% (2).

La publicidad ha adquirido un papel crucial en la atencién odontoldgica. No
obstante, la creciente comercializaciéon de la salud bucodental ha comenzado a
difuminar los limites éticos, especialmente en la odontologia cosmética. Es esencial
mantener altos estdndares éticos a medida que el enfoque empresarial gana

protagonismo (1).

La publicidad tiene el poder de moldear normas sociales sobre la estética dental,
lo que genera preocupaciones sobre la sostenibilidad de los principios éticos en la
profesion. En este entorno competitivo, atraer y retener pacientes se convierte en una
prioridad, y las clinicas en cadena han proliferado, intensificando la rivalidad comercial.
Esta presion puede empujar a algunos profesionales a adoptar practicas poco €éticas con

tal de destacar (3).

El avance de la publicidad también afecta la percepcion publica de la odontologia.
Existen multiples politicas y regulaciones en torno a la publicidad dental, las cuales
varian mucho segun el pais (4). En algunos esta prohibida, mientras que en otros hay

regulaciones mas permisivas, lo que puede aumentar el riesgo de engafio mediante



afirmaciones falsas, especialmente en redes sociales, correos masivos y sitios web (5,

6)

La odontologia es una profesion que goza de confianza social, lo que exige altos
estandares éticos. La publicidad ética implica brindar informacion precisa, priorizar al

paciente y fomentar el respeto profesional (6).

En paises como Australia, se ha evaluado el cumplimiento de la Ley Nacional y
las pautas de la Agencia Reguladora de Profesionales de la Salud (7). Un estudio de
2022 reveld que el 81% de los centros odontoldgicos no cumplian con los criterios éticos
(8). y mas del 85% de sus sitios web incumplian con las normas legales de publicidad,

lo que podria inducir decisiones inadecuadas por parte de los pacientes (9).

En el Perti, se han logrado avances frente a la publicidad antiética. La Comision
de Lucha contra la Publicidad Antiética y Engafiosa del Colegio de Odontologos del
Pertu (COP) informé que, tras notificar a mas de 150 centros, el 58% abandoné estas
practicas, mientras que el 40% persiste (10). Ante ello, el COP ha dispuesto remitir a
los reincidentes al Comité de Etica y a INDECOPI, ademas de iniciar acciones legales
contra quienes publiquen contenidos antiéticos en plataformas digitales. Es vital que las
clinicas respeten las leyes publicitarias para garantizar informacion precisa y veraz,

evitando el uso de imagenes falsas o manipuladas (11)



1.2 Formulacion del problema

1.2.1 Problema general

(Como sera la frecuencia de publicidad ética y antiética en centros odontoldgicos

del distrito de Oxapampa, Pasco y Ate Vitarte, Lima - 2023?

1.2.2 Problema especificos

(Cual es la frecuencia de informacion clara y precisa en centros odontologicos del
distrito de Oxapampa, Pasco y Ate Vitarte?

(Cual es la frecuencia de lenguaje profesional y ético en centros odontologicos
del distrito de Oxapampa, Pasco y Ate Vitarte?

(Cual es la frecuencia de uso de imdagenes falsas o manipuladas en centros
odontoldgicos del distrito de Oxapampa, Pasco y Ate Vitarte?

(Cuadl es la frecuencia de veracidad de la informacion en centros odontolégicos
del distrito de Oxapampa, Pasco y Ate Vitarte?

(Cuadl es la frecuencia de cumplimiento o infracciones de regulaciones y leyes de
publicidad en centros odontoldgicos del distrito de Oxapampa, Pasco y Ate

Vitarte?

1.3 Objetivos de la investigacion

1.3.1 Objetivo general

Comparar la frecuencia de publicidad ética y antiética entre los centros

odontoldgicos del distrito de Oxapampa, Pasco y Ate Vitarte.



1.3.2 Objetivos especificos

- Evaluar la frecuencia de informacion clara y precisa en centros odontologicos.
- Evaluar la frecuencia de lenguaje profesional y ético en centros odontoldgicos.
- Evaluar la frecuencia de imagenes falsas o manipuladas en centros odontologicos
- Evaluar la frecuencia de veracidad de la informacién en centros odontoldgicos.
- Evaluar la frecuencia de cumplimiento o infracciones de regulaciones y leyes de

publicidad en centros odontologicos.

1.4 Justificacion de la investigacion

1.4.1 Tedrica

La relevancia teorica de esta investigacion radica en su potencial contribucion a
la literatura cientifica sobre la ética en la publicidad, con un enfoque especifico en el
sector odontoldgico. Si bien existen estudios previos sobre publicidad ética y antiética
en otros ambitos, se observa una carencia significativa en la literatura respecto a su
aplicacion en los centros odontologicos. Este estudio contribuye al desarrollo teorico de
la ética publicitaria al proporcionar informacion sobre la frecuencia de la publicidad
¢tica y antiética en un contexto particular. Ademas, se espera que esta investigacion
ilumine las motivaciones que impulsan la publicidad ética en los centros odontologicos,
ofreciendo un marco tedrico robusto que pueda orientar futuras investigaciones en el

campo de la ética publicitaria.

Es importante destacar que, en Ate Vitarte, en Lima, se observa una mayor
fiscalizacion de la publicidad en el sector odontoldgico. Esto se debe a su ubicacion en
una zona urbana con mayores recursos y una supervision mas estricta por parte de las

autoridades reguladoras. En contraste, Oxapampa, al ser una provincia mas alejada y



con menos recursos, presenta una fiscalizacion deficiente. Esta diferencia en los niveles
de control y regulacion permitié explorar como varian las practicas publicitarias éticas

y antiéticas en entornos con distintos grados de supervision.

1.4.2 Metodologica

La importancia del estudio desde una perspectiva metodoldgica radica en la
eleccion de una metodologia cuantitativa, la cual permitioé obtener resultados numéricos
y estadisticos. Esta metodologia facilit6 la comparacion de la frecuencia de publicidad
¢tica y antiética en los centros odontoldgicos, ofreciendo un andlisis cuantitativo preciso
y riguroso. Asimismo, el enfoque metodologico observacional fue fundamental, ya que
permitié evaluar las caracteristicas de ambas variables, proporcionando un panorama

claro y conciso sobre este aspecto especifico de la publicidad en el sector odontoldgico.

Ademés, esta investigacion se baso en la utilizacion de una ficha de observacion
como instrumento clave para registrar los datos relacionados con la evaluacion ética y
antiética de la publicidad en los centros odontologicos. Este instrumento estandarizado
permitid capturar de manera sistematica y organizada los elementos relevantes de la
publicidad examinada, asegurando asi la coherencia y precision en la recoleccion de

datos.

1.4.3 Practica

Desde una perspectiva practica, la importancia de esta investigacion radica en la
gran cantidad de informacion publicitaria en el sector odontoldgico, que puede generar
confusion en los pacientes y afectar su toma de decisiones. La publicidad ética se enfoca
en promocionar los beneficios de los servicios y productos de manera responsable y

veraz, mientras que la publicidad antiética busca engafiar o manipular a los pacientes



para obtener beneficios econdmicos. Conocer la frecuencia de estos tipos de publicidad
en los centros odontolégicos ayuda a establecer medidas para promover una publicidad
responsable y ética en este sector, mejorando asi la toma de decisiones de los pacientes

respecto a la eleccion de servicios odontologicos.

Ademas, los resultados de esta investigacion son utiles para los propios centros
odontologicos, ya que, al distinguir la frecuencia de publicidad ética y antiética, podran
ajustar sus estrategias publicitarias para mejorar su reputacion y mantener la confianza
de sus pacientes. Asimismo, los resultados son valiosos para los organismos reguladores
y de supervision, quienes podran utilizar esta informacion para disefar politicas que
promuevan la publicidad ética en el campo de la odontologia y asi proteger los derechos

de los pacientes.

1.5 Limitaciones de la investigacion

Una de las limitaciones de este estudio hace referencias a las disparidades de las
condiciones socioeconomicas, culturales y geograficas entre los dos distritos
investigados, Oxapampa, en la region central de Pertl, y Ate Vitarte, en la costa del pais.
Estas diferencias pudieron haber influido en los resultados del estudio, por lo que es
importante sefialar que los hallazgos obtenidos son aplicables tnicamente a estos dos
distritos especificos y no podran extrapolarse o generalizarse a otras regiones o

contextos diferentes.



CAPITULO II: MARCO TEORICO

2.1 Antecedentes de la investigacion

2.1.1 Antecedentes nacionales

Barboza (12), planteé como finalidad de estudio “Identificar las estrategias de
marketing utilizadas en consultorios odontologicos privados de Cajamarca”. Fue un
estudio descriptivo, aplicado a 143 cirujanos dentistas que trabajan en consultorios
odontologicos, de los cuales, el 66% manifestod desarrollar estrategias publicitarias en el
consultorio. Como resultados, se encontrd que el 46% aplicaba ofertas promocionales
en los servicios, el 29% daba descuentos por pago al contado y el 59% ofrecia
descuentos por cantidad; es decir, el pago por varios tratamientos dentales; por otra
parte, el 41% utilizaba letreros luminosos, lo cual se encuentra fuera de las directrices
establecidas por el colegio odontologico del Pert. Por lo tanto, se concluy6 que, las
principales estrategias utilizadas en consultorios odontologicos de Cajamarca son las de

promocion y precio; sin embargo, se debe evaluar el cumplimiento ético de éstas (12).

Machacuay (13), propuso “Determinar las estrategias de marketing utilizadas
por los cirujanos dentales para generar un flujo de nuevos pacientes en un entorno
dental privado”. Mediante un enfoque cuantitativo e hipotético-deductivo, aplicado,
observacional, analitico, transversal y prospectivo se valuaron a 155 profesionales
dentales. Se encontr6 que, en términos de estrategias de segmentacion, el 46,5% de los
encuestados informd que frecuentemente dirigen sus intervenciones a un grupo
especifico de individuos. Con respecto al enfoque orientado al producto, el 47,1%
respondid que a veces practican el posicionamiento de servicio para atraer pacientes. En

cuanto a los métodos de fijacion de precios, el 40.6% de todas las clinicas mencionaron



que hacen descuentos a clientes que pagan en efectivo cuando lo consideran oportuno.
Por otro lado, en mercadeo, el 42.6% admitid6 que a veces, si tenian que hacerlo,
levantarian el teléfono y hablarian con potenciales pacientes. Sobre la publicidad
clasica, el 45.2% dijo que siempre usan volantes. Y, en el espacio virtual, el 45.2% dijo
que usan frecuentemente la red social Facebook como un recurso de mercadeo en linea.
En conclusion, la estrategia mas cominmente promovida fue la relacionada con el

producto, especificamente su posicionamiento.

Carpio y Contreras (14), propuso “Garantizar la integridad profesional y la
confianza del paciente”. Para ello, analizd la percepcion de 120 pacientes sobre
publicidad odontolédgica en clinicas privadas de Huancayo, revelando que mientras el
78% consideraba los anuncios llamativos, solo el 42% confiaba plenamente en su
veracidad. La investigacion identifico que el 65% de los pacientes detectd practicas
engafiosas como promociones con precios iniciales que no reflejaban el costo real de los
tratamientos, y el 53% recibid diagnosticos contradictorios al consultar en diferentes
clinicas. Aunque las redes sociales -principalmente Facebook e Instagram- eran el canal
publicitario mas utilizado (89%), el 37% de los usuarios encontrd testimonios no
verificados. Estos hallazgos evidenciaron una notable desconfianza (68%) hacia la
publicidad del sector, atribuida principalmente a la falta de transparencia en costos y
especificaciones técnicas, lo que llevo a los autores a recomendar mayor fiscalizacion
por parte del Colegio Odontoldgico del Pert para garantizar informacion veraz y

proteger a los consumidores.

2.1.2. Antecedentes internacionales

Arias y Maurat (15), en ecuador. Tuvieron como objetivo analizar “Los

principios éticos en la publicidad odontologica mediante una revision de 15 articulos



cientificos”. El estudio reveld que el 65% de los médicos en EE.UU. considera que la
publicidad televisiva induce a sobreestimar beneficios y subestimar riesgos de los
tratamientos. Ademas, identificé que el 52% de pacientes rechaza tratamientos por
motivos econdmicos, siendo vulnerables a ofertas engafiosas como falsos "low cost",
mientras que el 33% prioriza otros gastos, el 8% no percibe la necesidad del tratamiento
y el 5% actua por miedo. La investigacion destacd que, pese a normativas como el
Codigo de Etica Odontologica (CED) que exigen informacion clara del profesional, el
78% de los anuncios omite datos obligatorios. También detectd practicas cuestionables
como promociones con '"letra pequefa" (donde el precio cubre solo parte del
tratamiento) y pagos anticipados que limitan reembolsos. En el ambito digital, usado
por el 62% de clinicas, se evidencid su potencial educativo, pero también riesgos: el
40% de contenido no garantiza veracidad y existen casos de violacion de
confidencialidad. Los autores concluyeron que estos hallazgos reflejan una necesidad
urgente de fortalecer la regulacion y formacion ética, ya que el incumplimiento
normativo y la falta de supervision comprometen la proteccion del paciente y la

integridad profesional.

Jensen et al. (9), en Australia, tuvieron como objetivo de investigacion
“Determinar el cumplimiento de los sitios web de consultorios de odontologia general
con las pautas de publicidad regulatoria requeridas por la Agencia Australiana de
Regulacion de Profesionales de la Salud”. Como metodologia, se evalu6 un total de 192
sitios web de consultorios odontoldgicos generales, utilizando cinco dominios de
evaluacion con 17 criterios relacionados con la publicidad de las pautas de servicios de
salud regulados. En cuanto a los resultados, se encontrd que el 85% de consultorios no
cumplia con al menos uno de los requisitos legales y reglamentarios relacionados con la

publicidad. De estos consultorios odontologicos, el 52 % mostraba informacion falsa y
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engafiosa, el 12,8 % tenia ofertas e incentivos sin términos y condiciones claros, el 11,5
% usaba testimonios escritos, el 33,9 % creaba una expectativa de beneficio poco
realista y el 39,6 % fomentaba el uso indiscriminado e innecesario de los servicios de
salud. Por lo tanto, se concluy6 que, debido al elevado porcentaje de consultorios de
odontologia general que no cumplia con los requisitos legales y reglamentarios
relacionados con la publicidad, es necesario establecer multiples medidas para mejorar

el cumplimiento.

Abbasi et al. (16), en Pakistan, propusieron “Investigar las apreciaciones de los
dentistas generales sobre varios procedimientos dentales estéticos publicitados a los
usuarios de las redes sociales de consultorios dentales”. Como metodologia, se realizd
un analisis descriptivo con 498 participantes. Como resultados, se encontrd que el 21%
manifestd “inquietudes éticas” como razon para no publicar contenido relacionado con
la odontologia. En cuanto al modo de publicidad para atraer a los pacientes hacia los
tratamientos dentales estéticos, el 48,8% prefirio usar imagenes de antes y después. Por
otra parte, algunos participantes creian que la publicidad no era beneficiosa por las
siguientes razones: informacion limitada (12,8 %), entorno sesgado (11,1 %), contenido
manipulador (8,2 %) y resefias falsas (5,4 %). En referencia a la edicion de las imagenes
capturadas por los dentistas, la mayoria (69,0%) de los encuestados respondieron "no"
al uso de aplicaciones de fotos para editar las imagenes, con 21,9% de acuerdo en haber

editado las fotos.

Alkadhimi et al. (17), en Reino Unido, tuvieron como objetivo “Examinar las
afirmaciones contenidas en las publicaciones de Instagram relacionadas con seis
productos de ortodoncia comercializados por consultorios odontologicos
especializados”. Como metodologia, se realizd un anélisis descriptivo utilizando una

muestra de 300 publicaciones, las cuales fueron evaluadas con 24 criterios. Como
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resultados, en términos de precision, la mayoria de las publicaciones se consideraron
"falsas" (60 %); asimismo, la mayoria de las publicaciones se referian a la duracion del
tratamiento, menos del 2 % se consider6d "objetivamente verdadera". Por lo tanto, se
concluy6 que, la gran mayoria de estas afirmaciones no estaban respaldadas por pruebas

y se consideraron falsas (17).

Donnell et al. (18), realizaron un estudio en Inglaterra, en el cual establecieron el
propésito de “Evaluar el cumplimiento de las practicas dentales en el noreste de
Inglaterra y el norte de Cumbria con la Orientacion del Consejo Dental General sobre
publicidad y Reglamento de la Agencia de Normas de Publicidad, Comité de Prdctica
Publicitaria”. Como metodologia, se realizo un estudio descriptivo, en el cual se evaluo
a 450 centros dentales por medio de su sitio web o redes sociales. Como resultados, se
obtuvo que el 84,7% de centros odontoldgicos tenia un sitio web, de los cuales solo el
1,8% cumplid plenamente con la guia de publicidad. Por otra parte, el 0,8 % de los sitios
web de los consultorios no incluyeron la direccion del consultorio y el 4,5 % no
incluyeron un niamero de teléfono; asimismo, el 78,2% de consultorios incluia el nimero
de colegiatura de los profesionales dentales registrados. Ademads, se encontrd un
porcentaje elevado (97,4%) de consultorios que aplico competencia desleal, es decir, no
comparo6 las habilidades o calificaciones de sus profesionales con otros. Finalmente, se
concluy6 que el cumplimiento de las pautas publicitarias mas actualizadas es variado y
a pesar de la existencia de una guia de facil acceso, es muy probable que la falta de
conocimiento del registrante sobre el alcance de la guia disponible haya resultado en un

incumplimiento involuntario.

Meade y Dreyer (8), en Australia, desarrollaron una investigacion con la
finalidad de “Determinar el cumplimiento de la publicidad legal y reglamentaria de las

paginas de Facebook de clinicas especializadas en ortodoncia”. Fue un estudio de tipo
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descriptivo en el cual se evalud la publicidad promocionada por medio de redes sociales
de 147 consultorios odontologicos especializados en ortodoncia bajo cinco criterios
éticos, los cuales fueron: publicidad falsa o engafiosa, ofertas y descuentos exagerados
sin indicar términos y condiciones, testimonios falsos, expectativas poco realistas y
fomentar un servicio innecesario. Como resultados, encontraron que la mayoria de las
paginas de consultorios (82,3%) incumplieron los criterios éticos en uno o mas
dominios. El incumplimiento con respecto al “uso de testimonios” obtuvo un 76,9% y
la “informacion que probablemente crearia expectativas poco realistas del tratamiento
de ortodoncia” tuvo un porcentaje de 40,8%, siendo los criterios mas cominmente
infringidos. Por otra parte, los cinco criterios éticos fueron violados en el 5,4% de
anuncios publicitarios. Por lo tanto, los autores concluyeron que el cumplimiento de la
publicidad digital de los consultorios especializados en ortodoncia en Australia, con los

requisitos legales y reglamentarios de publicidad, es deficiente.

Oey y Livas (19), en Holanda, tuvieron como objetivo “Investigar el
cumplimiento normativo de los sitios web de consultorios holandeses que ofrecen
servicios de ortodoncia y la legibilidad de la informacion de tratamiento disponible”.
Como metodologia, se realiz6 una bisqueda de 111 sitios web de clinicas de ortodoncia
en Paises Bajos, los cuales fueron evaluados en términos de cumplimiento de las normas
internacionales sobre pautas de publicidad ética y el tratamiento de la legibilidad del
texto de la informacion. Como resultados, se obtuvo que, de acuerdo con las directrices
internacionales sobre pautas de publicidad ética, se cubria en promedio el 85 % de los
elementos obligatorios; de manera que, el 26 % de los sitios web de consultorios
holandeses examinados cumplian totalmente con los elementos obligatorios. Asimismo,
todos los sitios web, revelaron el nombre, la direccién y el nimero de teléfono del

consultorio; no obstante, solo el 41% informd sobre el registro profesional del
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proveedor. En cuanto a la legibilidad de la informacion, se determind que, de manera
general, la informacion era dificil de leer o contenia lenguaje técnico o especializado.
Finalmente, se concluy6 que, los sitios web de las practicas de ortodoncia en los Paises
Bajos no cumplen completamente con las pautas internacionales sobre publicidad ética;

ademas, la legibilidad de la informacion mostrada debe optimizarse (19).

2.2 Bases tedricas

2.2.1 Etica

La ética es el conjunto de principios y valores que guian el comportamiento
humano, determinando lo que es correcto o incorrecto, justo o injusto, en las acciones y
decisiones de las personas. Se basa en el respeto, la honestidad, la responsabilidad y la
equidad, y busca promover el bienestar individual y colectivo, asi como el desarrollo de

relaciones sociales justas y armonicas (20).

La ética también abarca la reflexion sobre los deberes y obligaciones que tenemos
hacia nosotros mismos, hacia los demas y hacia el entorno en el que vivimos. Incluye el
andlisis de dilemas éticos y la biisqueda de soluciones que maximicen el bienestar y la
justicia para todos los involucrados. Ademads, se relaciona con la construccion de una
sociedad mas equitativa y sostenible, donde se promueva el respeto a la dignidad
humana y se fomente el desarrollo integral de las personas. La ética no solo se aplica en
el &mbito personal, sino también en el profesional, el politico, el empresarial y en todas

las esferas de la vida social (21).
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2.2.2 Etica profesional

La ética profesional se refiere al conjunto de principios y normas que regulan la
conducta y las responsabilidades de los individuos en el ejercicio de su profesion. Estos
principios orientan el comportamiento ético y la toma de decisiones en el ambito laboral,
garantizando la integridad, la honestidad, la imparcialidad y el respeto hacia los clientes,
colegas, empleadores y la sociedad en general (22). La ética profesional también implica
el compromiso con la excelencia en el desempefio de las tareas propias de la profesion

y el cumplimiento de los estandares éticos y legales establecidos (23).
Codigo de ética profesional

El Cédigo de ética profesional es el conjunto de reglas que orientan la conducta
¢tica y moral del Cirujano Dentista, las cuales regulan y supervisan su practica
profesional. Ademas, define las situaciones de incompatibilidad, restricciones y
prohibiciones, asi como el sistema de sanciones que se aplican al Cirujano Dentista que
ejerce su profesion. En nuestro pais, el ejercicio profesional de los odontélogos es regido
por el Codigo de Etica y Deontologia Profesional del Colegio Odontoldgico del Peru, y
se basa en principios fundamentales inherentes a la persona humana. Estos principios
incluyen el respeto por la vida, la salud, la libertad, la justicia, la igualdad, el bienestar,

la integridad moral, fisica y psiquica, asi como la no discriminacion (24).
Valores del ejercicio profesional del Cirujano Dentista

Es deber de todo profesional actuar de manera adecuada en el ejercicio de su
profesion, ajustando su comportamiento a los estandares éticos y morales que regulan
tanto la practica profesional como la convivencia en la sociedad. Esto implica evitar

cualquier conducta o comportamiento inapropiado que pueda perjudicar la reputacion o
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la imagen de la profesion. Los principios que orientan la practica del Cirujano Dentista

incluyen el honor, la lealtad, la honestidad, la responsabilidad, la solidaridad, la

puntualidad, la veracidad, la educacion y el respeto (24).

Deberes del Cirujano Dentista

Los cirujanos dentistas tienen una serie de responsabilidades que deben cumplir

rigurosamente:

Ejercer su profesion con dedicacion, calidad y competencia, velando por el
bienestar de las personas y manteniendo su integridad en cualquier aspecto de su
vida, incluso fuera del ambito laboral.

Mantenerse actualizados en sus conocimientos profesionales y en cultura general.
Conocer y aplicar las leyes y regulaciones que rigen su profesion.

Evitar cualquier accion que pueda poner en riesgo la vida o la salud de los
pacientes.

Cumplir con sus responsabilidades profesionales, institucionales 'y
administrativas, mostrando responsabilidad y puntualidad, y considerando las
necesidades de los pacientes.

Brindar atencidn igualitaria y diligente a todos los pacientes, sin importar su
origen, raza, sexo, nivel socioecondémico, creencias o naturaleza de su
enfermedad.

Asumir la responsabilidad por errores, accidentes o negligencias, reparando los
danos causados.

Brindar ayuda en situaciones de emergencia y colaborar con el Estado en tareas
de auxilio en casos de desastres.

Cumplir con las obligaciones derivadas de su ejercicio profesional.
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- Trabajar en instalaciones adecuadas y seguras, y proveer los recursos necesarios
para su trabajo profesional. En caso de ser empleado, solicitar los recursos
necesarios para desarrollar su labor.

- Oponerse a normativas contrarias a los intereses de la salud y a los derechos de la

profesion odontologica (24).

2.2.3 Publicidad ética

La publicidad ética se puede definir como la practica de promocionar un producto
o servicio utilizando mensajes veraces, precisos y responsables que no sean engafiosos
o manipuladores. Esta, se caracteriza por respetar los derechos de los consumidores y
de la sociedad en general, al tiempo que garantiza que las empresas puedan

comercializar sus productos o servicios de manera eficaz (25).

En el contexto de la odontologia, la publicidad ética requeriria que los
profesionales de la odontologia se aseguren de que sus materiales promocionales
reflejen con precision los beneficios, riesgos y limitaciones de sus servicios; esto
significa, que deben evitar hacer afirmaciones exageradas o falsas y abstenerse de
utilizar tacticas de miedo u otras técnicas de manipulacion para convencer a los

pacientes de que se sometan a tratamientos innecesarios (3).

En esencia, la publicidad ética en odontologia implica promover los servicios
dentales de una manera veraz y responsable que priorice el bienestar del paciente sobre
la ganancia comercial; también deben brindar informacion precisa sobre los costos, los

posibles efectos secundarios y las tasas de éxito de sus procedimientos, y evitar el uso
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de lenguaje o imagenes que puedan explotar los temores o las inseguridades de los

pacientes (5).

Ademas, la publicidad ética en odontologia requiere que los profesionales de la
odontologia mantengan altos estdndares de conducta profesional y respeten la
privacidad y confidencialidad del paciente. Esta exige que los profesionales de la
odontologia sean transparentes y honestos acerca de sus calificaciones, credenciales y

experiencia (26).

Finalmente, la publicidad ética en odontologia requiere que los profesionales de
la odontologia prioricen el bienestar del paciente sobre su propio beneficio econdémico
y se deben evitar el uso de tacticas de miedo o presion para obligar a los pacientes a
someterse a un tratamiento, de manera que se respete la autonomia y el derecho de los

pacientes a tomar sus propias decisiones sobre su atencion dental (27).

Informacion clara y precisa

La informacién clara y precisa es un requisito fundamental en la publicidad, ya
que permite a los consumidores tomar decisiones informadas sobre los productos o
servicios que se promocionan. En el contexto de la publicidad en odontologia, la
informacion clara y precisa es aun mas critica, ya que se relaciona con la salud y el

bienestar de los pacientes (5).

Informacioén clara significa que el mensaje publicitario es facilmente
comprensible y sin ambigiiedades. Debe transmitir los beneficios, riesgos y limitaciones
del producto o servicio que se ofrece de manera clara y concisa, sin usar jerga o términos

técnicos que puedan confundir a los pacientes. La informacién clara también significa
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que el mensaje publicitario se presenta de una manera facil de leer o ver, con tamafios
de fuente, colores y contraste adecuados para garantizar la legibilidad. También implica
que el mensaje publicitario sea exacto, completo y esté basado en datos o pruebas
fiables. Debe proporcionar detalles especificos sobre el producto o servicio que se
promociona, como sus ingredientes, dosis o procedimientos, y debe indicar claramente

los posibles efectos secundarios o riesgos (26).

La informacion clara y precisa es particularmente importante en la publicidad
dental porque los pacientes pueden no tener un conocimiento profundo de los
procedimientos dentales que requieren. Como tal, los profesionales de la odontologia
tienen la responsabilidad de explicar los servicios que ofrecen, lo que permite a los
pacientes tomar decisiones informadas sobre su salud bucal. Esto incluye brindar un
informe detallado sobre los riesgos y beneficios de los diferentes tratamientos, asi como

los costos y los resultados esperados (5).

Lenguaje profesional y ético

El lenguaje profesional y ético es un componente crucial de la publicidad,
particularmente en el contexto de la publicidad en odontologia. Dicho lenguaje garantiza
que los mensajes publicitarios sean veraces, claros y respetuosos con los pacientes, y
ayuda a generar confianza y credibilidad entre los profesionales de la odontologia y sus

pacientes (26).

El lenguaje profesional se refiere al uso de terminologia y estilo apropiados en los
mensajes publicitarios. En el contexto de la publicidad en odontologia, esto significa
usar terminologia médica y jerga que los pacientes puedan entender facilmente. El uso

de un lenguaje profesional ayuda a transmitir la seriedad y profesionalidad de los
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servicios dentales, y también demuestra el conocimiento y la experiencia de los

profesionales de la odontologia (5).

El lenguaje ético se refiere al uso de un lenguaje veraz, claro y respetuoso con los
pacientes. Esto significa evitar exageraciones, declaraciones engafiosas y cualquier
modo que pueda explotar los miedos o inseguridades de los pacientes. El lenguaje ético
también significa ser culturalmente sensible y respetuoso de la diversidad, evitando

cualquier lenguaje o imagen discriminatoria u ofensiva (21).

En el contexto de la publicidad en odontologia, el lenguaje profesional y ético es
particularmente importante, ya que ayuda a establecer confianza y credibilidad con los
pacientes. Por ejemplo, un anuncio de implantes dentales debe utilizar un lenguaje
profesional para describir el procedimiento y sus beneficios, utilizando una terminologia
que sea clara y comprensible para los pacientes. También se debe utilizar un lenguaje
ético para garantizar que los pacientes tengan una comprension completa del

procedimiento, sus costos y cualquier riesgo o efecto secundario potencial (1).

Veracidad de la informacion

La veracidad de la informacion es un aspecto critico de la publicidad,
particularmente en el contexto de la publicidad en odontologia. La publicidad veraz
garantiza que los pacientes tengan acceso a informacion precisa y confiable sobre los
servicios y tratamientos dentales, lo cual es fundamental para tomar decisiones

informadas sobre su salud bucal (28).

La informacion veraz significa que los mensajes publicitarios se basan en hechos

y pruebas, y que cualquier afirmacion realizada esta respaldada por datos cientificos u
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otras fuentes creibles. También implica que los mensajes publicitarios no omiten
ninguna informacion importante que los pacientes deban saber, como los riesgos

potenciales o las limitaciones de un tratamiento en particular (27).

En el contexto de la publicidad en odontologia, la veracidad de la informacion es
especialmente importante porque los procedimientos dentales pueden tener un impacto
significativo en la salud y el bienestar de los pacientes. Los pacientes confian en
informacion precisa y veraz para tomar decisiones sobre su salud bucal, y cualquier

informacion erronea o afirmacion enganosa puede provocar dafios (29).

Los profesionales de la odontologia tienen la responsabilidad de garantizar que
sus mensajes publicitarios sean veraces y precisos, y que no sean engaiosos o enganosos
de ninguna manera. Esto incluye brindar informacion sobre los costos y beneficios de

los diferentes tratamientos, asi como los posibles riesgos y efectos secundarios (26).

Cumplimiento de regulaciones y leyes de publicidad

El cumplimiento de las normas y leyes sobre publicidad es un aspecto critico de
la publicidad, particularmente en el contexto de la publicidad en odontologia. El
cumplimiento garantiza que los mensajes publicitarios sean veraces, claros y no

enganosos, y que no violen ninguna norma legal o ética (30).

Se establecen leyes y reglamentos sobre publicidad para proteger a los
consumidores y garantizar una competencia justa entre las empresas. En el contexto de
la publicidad en odontologia, estas reglamentaciones y leyes cubren una variedad de
areas, incluido el uso de afirmaciones médicas, el uso de testimonios, el uso de imagenes

visuales y el uso de precios y ofertas promocionales (27).
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Por ejemplo, las reglamentaciones publicitarias pueden exigir que las
afirmaciones médicas realizadas en los anuncios estén respaldadas por pruebas
cientificas u otras fuentes fidedignas. Las regulaciones también pueden prohibir el uso
de testimonios que sean engafosos o falsos, y pueden exigir que cualquier imagen visual

utilizada en los anuncios sea precisa y no engafosa (31).

Por lo tanto, los profesionales de la odontologia tienen la responsabilidad de
garantizar que sus mensajes publicitarios cumplan con todos los reglamentos y leyes
pertinentes. Esto incluye garantizar que cualquier precio u oferta promocional sea
transparente y precisa, y que cualquier afirmacién realizada en los mensajes

publicitarios sea veraz y no engafiosa (28).

En el Peru, hasta hace unos afos, no habia reglas que abordaran la publicidad
antiética. Sin embargo, el reglamento de la Ley N° 30699, promulgado en el 2021, ha
reforzado la lucha contra estas practicas poco éticas de algunos dentistas que ejercen sin
el menor decoro profesional; asi en el articulo 12° se establecen sanciones para
colegiados y no colegiados que menoscababan a la profesion desde el punto de vista
ético, siendo uno de los puntos mencionados en la ley el uso y abuso de la publicidad
antiética. Este reglamento, en su articulo 220°, establece un instrumento legal que
fortalece la lucha contra la competencia desleal a través de la publicidad de servicios
odontologicos por debajo de los costos minimos de los insumos, asi como el

ofrecimiento de tratamientos gratuitos (27-28).

2.2.4 Publicidad antiética

La publicidad poco ética se refiere a los mensajes publicitarios que violan las

normas legales o éticas y que estan diseflados para engafiar o engafiar a los
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consumidores. Esto puede incluir reclamos falsos, reclamos exagerados, cargos ocultos

y otras tacticas enganosas que pretenden manipular el comportamiento del consumidor

(11).

En el contexto de la publicidad en odontologia, la publicidad poco ética puede
tener graves consecuencias para los pacientes. Los procedimientos dentales pueden
tener un impacto significativo en la salud y el bienestar de los pacientes, y cualquier

informacion erronea o afirmacion enganosa puede causar dafios (32).

La publicidad no ética en odontologia puede tener graves consecuencias para los
pacientes, incluidos dafios fisicos, angustia emocional y pérdidas financieras. Los
pacientes confian en informacion precisa y veraz para tomar decisiones sobre su salud
bucal, y cualquier informacion errénea o afirmacion engafiosa puede socavar su
confianza en los profesionales de la odontologia y en el sistema de salud en su conjunto

7).

Informacion engafiosa o exagerada

La informacion engafiosa o exagerada en la publicidad se refiere al uso de
afirmaciones falsas o exageradas para promocionar un producto o servicio. En el
contexto de la publicidad en odontologia, esto puede ser particularmente dafiino ya que
puede inducir a error a los pacientes, a tomar decisiones que pueden tener consecuencias

negativas para su salud bucal (32).

Un caso comun de informacion engafiosa en la publicidad dental es el uso de
afirmaciones exageradas sobre la efectividad de un tratamiento o procedimiento en
particular; por ejemplo, un anuncio puede afirmar que un producto de blanqueamiento

dental en particular puede blanquear los dientes en varios tonos, cuando en realidad los
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resultados pueden ser mucho menos dramaticos. Esto puede inducir a error a los
pacientes al pensar que el tratamiento es mas efectivo de lo que realmente es, lo que

genera decepcion y puede dafar su confianza en la profesion dental (11).

Las afirmaciones exageradas sobre la seguridad de un tratamiento o procedimiento
en particular, también pueden ser una forma de informacion engafosa en la publicidad
dental; por ejemplo, un anuncio puede afirmar que un procedimiento en particular es
completamente seguro, cuando en realidad todos los procedimientos médicos conllevan
cierto nivel de riesgo. Esto puede dar a los pacientes una falsa sensacion de seguridad,

llevandolos a tomar decisiones que pueden no ser lo mejor para ellos (29).

Finalmente, el uso de tarifas ocultas en la publicidad dental también puede ser una
forma de informacion engafiosa. Los anuncios pueden promocionar un servicio o
tratamiento en particular a un precio bajo, pero no revelan todas las tarifas asociadas
con el procedimiento; ademas, esto puede inducir a error a los pacientes a pensar que el
tratamiento es mas asequible de lo que realmente es, lo que genera costos inesperados y

tension financiera (29).

Uso de imagenes falsas 0 manipuladas

El uso de iméagenes falsas o manipuladas en publicidad se refiere a la practica de
alterar imagenes para hacer que un producto o servicio parezca mas atractivo o efectivo
de lo que realmente es. En el contexto de la publicidad en odontologia, esto puede ser
particularmente problematico, ya que puede inducir a error a los pacientes haciéndoles
creer que ciertos tratamientos o procedimientos proporcionaran resultados que tal vez

no sean alcanzables (16).
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Un ejemplo comun del uso de imagenes falsas o manipuladas en la publicidad
dental es el uso de fotos de antes y después que han sido alteradas digitalmente. Estas
fotos pueden manipularse para hacer que los dientes del paciente parezcan mas blancos
o rectos de lo que realmente son, o para ocultar defectos o imperfecciones en el resultado
final. Esto puede ser particularmente engafoso para los pacientes que no entienden las
limitaciones de ciertos tratamientos o procedimientos, que los conlleva a dudar de los

beneficios de la atencion dental (28).

Otro ejemplo del uso de imagenes falsas o manipuladas en la publicidad dental es
el uso de fotos de archivo que no representan con precision al dentista o su practica; por
ejemplo, un anuncio puede usar una foto de una modelo sonriente en lugar de un
paciente real para promocionar un tratamiento o procedimiento en particular. Esto puede
ser engafnoso para los pacientes que pueden suponer que los resultados que ven en la

foto son representativos del trabajo real del dentista (32).

El uso de imagenes falsas o manipuladas en la publicidad dental también puede
extenderse al uso de imégenes que no estdn relacionadas con el tratamiento o
procedimiento real que se promociona; por ejemplo, un anuncio de un tratamiento de
blanqueamiento dental puede mostrar una foto de una modelo sonriente sosteniendo un
cepillo de dientes, aunque el cepillo de dientes no tenga una relacién directa con el
tratamiento. Dicha publicidad puede ser engaiosa, ya que los pacientes pueden suponer,
de manera indirecta, que el cepillo de dientes es necesario para que el tratamiento sea

efectivo, generando su compra (33).

Finalmente, el uso de imégenes falsas o manipuladas en la publicidad dental
también puede incluir el uso de celebridades o personas influyentes para promocionar

un producto o servicio en particular. Si bien estos individuos pueden tener muchos
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seguidores y ser vistos como fuentes de informacién creibles, su uso en la publicidad
puede ser engafioso si en realidad no han utilizado el producto o servicio que se

promociona (34).

Infraccion de regulaciones y leyes de publicidad

La infraccion de las leyes y reglamentos publicitarios se refiere a la practica de
violar las reglas y pautas establecidas con respecto al contenido y la difusion de los
materiales publicitarios. En el contexto de la publicidad en odontologia, esto puede tener
graves consecuencias tanto para los pacientes como para los profesionales de la
odontologia, ya que puede socavar la confianza y la credibilidad de la profesion dental

y poner en riesgo a los pacientes (30).

En este sentido, se puede incluir el uso de productos o servicios sin licencia o no
aprobados; por ejemplo, un profesional de la odontologia puede anunciar un producto
de blanqueamiento dental que no ha sido aprobado por los organismos reguladores
pertinentes, o puede ofrecer un servicio que estd fuera del alcance de su licencia o
experiencia (28). Ademads, se consideran infracciones a cualquier violacion de la
privacidad o confidencialidad del paciente, esto puede incluir compartir informacién o
imagenes de pacientes sin el debido consentimiento, o usar testimonios o avales de

pacientes sin permiso (27).

2.2.5 Caracteristicas de Oxapampa

Oxapampa, situado en la region de Pasco, destaca por una serie de caracteristicas
distintivas. Su ubicacién geografica en la selva central del Pert le otorga un entorno
natural privilegiado, rodeado de exuberante vegetacion y majestuosas montanas. El

clima célido y himedo prevalece durante todo el afio, con temperaturas que oscilan entre
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los 20°C y 30°C. La diversidad cultural es otra faceta destacada de Oxapampa. En esta
region conviven diversas comunidades indigenas y mestizas, enriqueciendo su cultura

con una rica variedad de tradiciones, folclore, musica y gastronomia (35).

En términos econémicos, Oxapampa se sustenta principalmente en la agricultura,
con el cultivo de café, cacao, frutas tropicales y otros productos propios de la selva.
Ademas, su potencial turistico es notable, con atractivos como reservas naturales,
cataratas, aguas termales y una biodiversidad unica en flora y fauna. La arquitectura de
Oxapampa refleja su historia y herencia cultural, con casas de madera y techos de paja
que conservan el estilo colonial y tradicional. La influencia amazonica se refleja también
en su musica, danzas, artesanias y festividades, que celebran la conexiéon con la

naturaleza y las tradiciones ancestrales (35).

En Oxapampa, la fiscalizacion estd a cargo de la municipalidad provincial, que
vela por el cumplimiento de las normativas locales en areas como construccion, salud
publica, comercio, entre otras. Ademas, puede haber entidades regionales y nacionales
que supervisen aspectos especificos como el medio ambiente y la proteccion de recursos

naturales (35).

2.2.6 Caracteristicas de Ate Vitarte

Ate Vitarte, ubicado en la costa del Peru, presenta una serie de caracteristicas
particulares que lo distinguen. Su ubicacion geografica en la region costera le otorga un
clima templado durante todo el afio, con una temperatura promedio que oscila entre los
18°C y 25°C. La diversidad cultural es una de las sefias de identidad de Ate Vitarte. En
esta zona convergen diferentes grupos étnicos y culturales, enriqueciendo su vida social

y cultural con una variedad de tradiciones, costumbres y expresiones artisticas (36).
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Desde el punto de vista econdmico, Ate Vitarte es un importante centro comercial
e industrial, con una actividad econémica diversificada que incluye sectores como la
manufactura, la construccion y el comercio. El turismo también es relevante en Ate
Vitarte, con lugares de interés como parques, centros comerciales y una oferta
gastrondmica variada que refleja la diversidad cultural de la zona. En cuanto a la
arquitectura, Ate Vitarte muestra una combinacion de estilos modernos y tradicionales,
con edificaciones que van desde antiguas casonas hasta modernos complejos

residenciales y comerciales (36).

En Ate Vitarte, la fiscalizacion corre a cargo de la municipalidad distrital, que se
encarga de controlar el cumplimiento de normativas urbanisticas, sanitarias,
comerciales, entre otras. También pueden existir organismos regionales y nacionales
que supervisen aspectos como la seguridad publica, la calidad ambiental y otros aspectos

relacionados con el bienestar de la poblacion (36).

2.3 Formulacion de hipotesis

Ha: La frecuencia de publicidad ética y antiética es diferente en los centros
odontoldgicos del distrito de Ate Vitarte, en comparacion con los de Oxapampa, Pasco,

Lima - 2023.

Ho: La frecuencia de publicidad ética y antiética es similar en los centros
odontoldgicos del distrito de Ate Vitarte, en comparacion con los de Oxapampa, Pasco,

Lima - 2023.
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CAPITULO III: METODOLOGIA

3.1 Método de la investigacion

Se aplicé el método hipotético-deductivo, que es un enfoque utilizado en la
investigacion cientifica para evaluar la validez de una hip6tesis mediante la formulacion
de predicciones especificas derivadas de esta y su posterior contrastaciéon con evidencia

empirica (37).

3.2 Enfoque de la investigacion

El analisis adopto un enfoque cuantitativo con el proposito de evaluar el impacto
de las variables mediante el empleo de cantidades numéricas y métodos matematicos.
Asimismo, se llevo a cabo una recopilacion objetiva de datos que se respaldo y valido

mediante valores numéricos (38).

3.3 Tipo de investigacion

Este estudio fue catalogado como una investigacion aplicada que contribuye a dar

respuesta a un problema (37).

3.4 Diseiio de la investigacion

El disefnio del estudio fue no experimental, ya que no se realizaron
intervenciones ni manipulaciones intencionales de las variables. En este tipo
de disefio, el investigador observa los fenémenos tal como ocurren en su
contexto natural, sin introducir cambios ni controlar las variables

independientes (34).
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3.4.1 Corte

El corte de la investigacion fue transversal, debido a que la recoleccion
de datos se realiz6 en un inico momento del tiempo, permitiendo obtener una
vision instantanea de las variables estudiadas sin necesidad de seguimiento a

lo largo del tiempo (34).

3.4.2 Nivel o alcance

El nivel de la investigacion fue explicativo, ya que se busco6 identificar
las relaciones causales entre las variables, analizando los factores que podrian
estar incidiendo o condicionando ciertos comportamientos o fendémenos

observados (34).

3.5. Poblacion, muestra y muestreo

3.5.1 Poblacion

La poblacion se refiere a un conjunto de individuos, objetos o
elementos que comparten caracteristicas comunes, lo que permite realizar
inferencias estadisticas validas sobre dicho conjunto (39).

En el presente estudio, la poblacion estuvo conformada por centros
odontoldgicos ubicados en los distritos de Oxapampa (Pasco) y Ate Vitarte
(Lima). La identificacion se realiz6 mediante una busqueda sisteméatica en

Google Maps, registrando un total de 100 centros: 50 en cada distrito.
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3.5.2 Muestra

La muestra es un subconjunto representativo de la poblacién, cuya
finalidad es facilitar el andlisis sin necesidad de abordar la totalidad del
universo de estudio (39). En esta investigacion, estuvo integrada por los 100
centros odontologicos identificados 50 en Oxapampa y 50 en Ate Vitarte
seleccionados con base en criterios previamente definidos.

3.5.3 Muestreo

Se empled un muestreo no probabilistico de tipo intencional, basado en
la aplicacion de criterios de inclusion y exclusion definidos previamente, lo
que permitidé focalizar la seleccion en aquellos centros relevantes para el
analisis (39). La recoleccion de datos se realizo durante el afio 2023.

Criterios de inclusion

Centros odontologicos ubicados en los distritos de Oxapampa, Pasco y Ate

Vitarte, en Lima.

Centros odontologicos que utilicen publicidad para promocionar su atencion

y Servicios.

Centros odontolégicos que se encuentren abiertos para la atencion al

publico.

Centros odontoldgicos que den su consentimiento para participar de la

investigacion

Criterios de exclusion

e Centros odontoldgicos ubicados en distritos diferentes a los mencionados.
e (Centros odontoldégicos que se encuentren suspendidos para la atencion al

publico.
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e Centros odontoldgicos que no den su consentimiento para participar de la

investigacion.



3.6 Variables y operacionalizacion
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3.6.1 Definicion operacional

Publicidad ética y antiética: Se considera publicidad ética la practica de
promocionar un producto o servicio utilizando mensajes veraces, precisos y
responsables que no sean engafiosos o manipuladores. Se caracteriza por respetar los
derechos de los consumidores y de la sociedad en general, al tiempo que garantiza que
las empresas puedan comercializar sus productos o servicios de manera eficaz. La

publicidad contraria a ella sera considerada antiética (12, 20).

3.7 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

3.7.1 Técnica

Para obtener datos valiosos en el estudio, se decidi6 emplear la técnica de
observacion. La utilizacion de esta técnica implica observar y registrar de manera
sistematica las acciones y comportamientos del objeto de estudio en un entorno
especifico. Ademas, resulta fundamental para recolectar informacion directa y objetiva,
libre de la influencia de las opiniones o interpretaciones subjetivas de los participantes

(40).

3.7.2. Descripcion de instrumento

Se empled una ficha de observacion (Anexo 2) como instrumento para recopilar
datos relacionados con la variable "publicidad ética y antiética". Esta ficha se dividio en

cinco dimensiones especificas:
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- Informacion clara y precisa, abarcando items del 1 al 6.

- Lenguaje profesional y ético, con items del 7 al 9.

- Uso de imagenes falsas o manipuladas, evaluando items del 10 al 12.

- Veracidad de la informacion, con items del 13 al 15.

- Cumplimiento o infracciones de regulaciones y leyes de publicidad,

contemplando items del 16 al 24.

El instrumento utilizado constd de 24 items, los cuales se basaron en una revision
de la literatura relevante y en el codigo de ética del Colegio de Odontdlogos del Peru
(24). Cada una de estas preguntas se respondié con "si" o "no", asignandoles valores
numéricos de 1 y 0, respectivamente. Al completar la evaluacion, se sumaron los
puntajes obtenidos. Si el total alcanzaba los 24 puntos establecidos, se consideraba que
el centro odontolégico cumplia con los estandares de publicidad ética establecidos. Si
no cumplian se obtenia los 24 puntos establecidos, se consideraba que el centro

odontoldgico tenia una publicidad antiética.

3.7.3 Validacion

Se aplico la técnica del juicio de expertos, un método utilizado para evaluar la
validez y calidad de un instrumento de investigacion, mediante la opinion y el
conocimiento de especialistas en el campo relevante (37). En el caso del instrumento
disefiado para evaluar la publicidad ética y antiética, se consultaron expertos en ética,
publicidad, odontologia y areas afines. Estos especialistas evaluaron y validaron el

instrumento, aportando sus perspectivas y conocimientos especificos (Anexo 3).
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3.7.4. Confiabilidad

Se utiliz6 el coeficiente KR20 (Kuder-Richardson) para evaluar la variable de
"publicidad ética y antiética", y se obtuvo un resultado de 0,7471, lo que refleja una
consistencia alta. Este valor sugiere que el instrumento utilizado es confiable para medir

dicha variable (Anexo 4).

El coeficiente KR20 (Kuder-Richardson) evalua la coherencia interna de las
respuestas, reflejando un nivel sélido de consistencia en la medicion de las mismas
caracteristicas. Un valor cercano a | indica una alta fiabilidad del instrumento para
medir de manera consistente el constructo evaluado, fortaleciendo su validez y
confirmando que es una herramienta confiable para la recoleccion de datos en el

contexto de la investigacion.

3.8. Procesamiento y analisis de datos

Para analizar los datos sobre la publicidad ética y antiética en centros
odontologicos, se empled una hoja de calculo en Excel para registrar las respuestas de
los instrumentos aplicados. Posteriormente, los datos se trasladaron al software SPSS v.
25 para un andlisis mas detallado. Mediante estadistica descriptiva, se exploraron las
distribuciones, frecuencias y caracteristicas de las variables, generando tablas y gréaficos
claros y concisos. Para el analisis inferencial que nos permitiera evaluar la prueba de

hipotesis se realizo el test de Chi — Cuadrado.

3.9 Aspectos éticos

La investigacion se enfocd en garantizar un trato justo y equitativo a los centros

participantes, protegiendo sus derechos y evitando posibles perjuicios. Para ello, se
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obtuvo el consentimiento informado de los centros odontoldégicos, proporcionandoles
informacion detallada sobre el propdsito y los procedimientos de la investigacion. Se
considerd el posible impacto en la reputacion de los centros, asegurando la

confidencialidad de los datos y la proteccion de la privacidad de los participantes.

Se respetd el Codigo de Etica del Colegio de Odontdlogos del Pert, que
promueve buenas practicas profesionales y la proteccion de los pacientes. Ademas, el
estudio se llevo a cabo de acuerdo con las regulaciones establecidas por la UPNW y su
comité de ética (Anexo 5) y se realizd una evaluacion con Turnitin para verificar la

originalidad del trabajo (Anexo 6).
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CAPITULO IV: PRESENTACION Y DISCUSION DE LOS RESULTADOS

4.1 Resultados

4.1.1. Analisis descriptivo

Tabla 1

Frecuencia de informacion clara y precisa en centros odontologicos del distrito de
Oxapampa, Pasco y Ate Vitarte, Lima - 2023.

Informacion clara y precisa Distrito
Ate-Vitarte Oxapampa-Pasco
n % n %
Si 15 15.0 % 13 13.0 %
No 35 35.0% 37 37.0%
Total 50 50.0% 50 50.0%

Nota: Elaboracion propia
Figura 1

Frecuencia de informacion clara y precisa en centros odontoldgicos del distrito de
Oxapampa, Pasco y Ate Vitarte, Lima - 2023.

Si

15%

15%
15%
14%
14%
13%
13%
12%

13%

Centros odontologicos

Ate-Vitarte Oxapampa-Pasco
Distrito

Nota: Elaboracion propia

Interpretacion

De la tabla 1 y figura 1, se observa que, en términos de informacion clara y precisa en los

centros odontologicos, el distrito de Ate-Vitarte presenta un mejor desempeno (15%) en
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comparacion con el distrito de Oxapampa-Pasco (13%). Esto demuestra que Ate-Vitarte
estd mas alineado con los estdndares éticos y de transparencia en su publicidad
odontologica referente a informacion clara y precisa.

Tabla 2

Frecuencia de lenguaje profesional y ético en centros odontologicos del distrito de
Oxapampa, Pasco y Ate Vitarte, Lima - 2023.

Lenguaje profesional y ético Distrito
Ate-Vitarte Oxapampa-Pasco
N % n %
Si 45 45.0% 44 44.0 %
No 5 5.0% 6 6.0 %
Total 50 50.0 % 50 50.0 %

Nota: Elaboracion propia

Figura 2

Frecuencia de lenguaje profesional y ético en centros odontologicos del distrito de
Oxapampa, Pasco y Ate Vitarte, Lima - 2023.
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39

Interpretacion

De la tabla 2 y figura 2, se observa que, en términos de uso de un lenguaje profesional y
ético en la publicidad de los centros odontologicos, el distrito de Ate-Vitarte presenta un
desempefio ligeramente mejor en comparacion con el distrito de Oxapampa-Pasco, con

frecuencias de 45% y 44%, respectivamente.

Tabla 3

Frecuencia de imégenes falsas o manipuladas en centros odontologicos del distrito de
Oxapampa, Pasco y Ate Vitarte, Lima - 2023.

Uso de imagenes falsas o manipuladas Distrito
g P Ate-Vitarte Oxapampa-Pasco
n % n %
Si 12 12.0% 23 23.0%
No 38 38.0% 27 27.0%
Total 50 50.0 % 50 50.0 %

Nota: Elaboracion propia

Figura 3

Frecuencia de imagenes falsas o manipuladas en centros odontoldgicos del distrito de
Oxapampa, Pasco y Ate Vitarte, Lima - 2023.

Si
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Centros odontologicos

Ate-Vitarte Oxapampa-Pasco
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Nota: Elaboracion propia

Interpretacion

De la tabla 3 y figura 3, se observa que, en términos de uso de imagenes falsas o

manipuladas en la publicidad de los centros odontoldgicos, el distrito de Oxapampa-Pasco
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presenta un desempefio considerablemente peor (23%) en comparacion con el distrito de
Ate-Vitarte (12%). Esto indica que en Oxapampa-Pasco, una proporciéon mayor de
publicidades utilizan imagenes falsas o manipuladas, reflejando un problema mas serio
en la alineacion con los estdndares €ticos en cuanto al uso de iméagenes en la publicidad
odontologica.

Tabla 4

Frecuencia de la veracidad de la informacion en centros odontologicos del distrito de
Oxapampa, Pasco y Ate Vitarte, Lima - 2023.

. . ‘s Distrito
Veracidad de la informacion Ate-Vitarte Oxapampa-Pasco
n % n %
Si 12 12.0 % 7 7.0%
No 38 38.0% 43 43.0 %
Total 50 50.0 % 50 50.0 %

Nota: Elaboracion propia

Figura 4

Frecuencia de la veracidad de la informacion en centros odontolégicos del distrito de
Oxapampa, Pasco y Ate Vitarte, Lima - 2023.
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Interpretacion

De la tabla 4 y figura 4, se observa que, en términos de veracidad de la informacién en la
publicidad de los centros odontologicos, el distrito de Ate-Vitarte presenta un desempefio
ligeramente mejor en comparacion con el distrito de Oxapampa-Pasco, con frecuencias

de 12% y 7%, respectivamente.

Tabla 5

Frecuencia de cumplimiento o infracciones de regulaciones y leyes de publicidad en
centros odontolégicos del distrito de Oxapampa, Pasco y Ate Vitarte, Lima - 2023.

Cumplimiento o infracciones de Distrito
regulaciones y leyes de publicidad Ate-Vitarte Oxapampa-Pasco
n % n %
Si 32 32.0% 30 30.0%
No 18 18.0 % 20 20.0%
Total 50 50.0 % 50 50.0 %

Nota: Elaboracion propia

Figura 5

Frecuencia de cumplimiento o infracciones de regulaciones y leyes de publicidad en
centros odontoldgicos del distrito de Oxapampa, Pasco y Ate Vitarte, Lima - 2023.

Si

32%
32%
31%
31%
30%

Centros odontologicos

30%

29%
Ate-Vitarte Oxapampa-Pasco

Distrito

Nota: Elaboracion propia
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Interpretacion

De la tabla 5 y figura 5, se observa que, en términos de cumplimiento de regulaciones y
leyes de publicidad en los centros odontoldgicos, el distrito de Ate-Vitarte presenta un
desempefio ligeramente mejor en comparacion con el distrito de Oxapampa-Pasco, con

frecuencias de 32% y 30%, respectivamente.

4.1.2. Analisis inferencial

Ha: La frecuencia de publicidad ética y antiética es diferente en los centros odontolégicos

del distrito de Ate Vitarte, en comparacion con los de Oxapampa, Pasco, Lima - 2023.

Ho: La frecuencia de publicidad ética y antiética es similar en los centros odontoldgicos

del distrito de Ate Vitarte, en comparacion con los de Oxapampa, Pasco, Lima - 2023.

Nivel de significancia: o = 0.05, margen maximo de error, siendo la regla de decision:

e Sip—valor <0.05; Se rechaza Ho.

e Sip—valor>0.05; No se rechaza Ho.

Estadistico de prueba: Test de Chi - Cuadrado

Tabla 6

Comparaciéon de la frecuencia de publicidad ética y antiética entre los centros
odontoldgicos del distrito de Oxapampa, Pasco y Ate Vitarte, Lima - 2023.

. . i Distrito ) p-
Publicidad ética Ate-Vitarte Oxapampa-Pasco Chi - Cuadrado valor
N % n %
Si 12 12% 2 2%
No 38 38% 48 48% 8,31 0,004
Total 50 50.0 % 50 50.0 %

Nota: Elaboracion propia
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Figura 6

Comparaciéon de la frecuencia de publicidad ética y antiética entre los centros
odontolégicos del distrito de Oxapampa, Pasco y Ate Vitarte, Lima - 2023.

Si

12%

12%
10%
8%
6%
4%
2%
0%

2%

Centros odontologicos

Ate-Vitarte Oxapampa-Pasco

Distrito

Nota: Elaboracion propia

Interpretacion

De la tabla 6 y figura 6, se observa que, la frecuencia de publicidad ética en los centros
odontoldgicos, es mayor en el distrito de Ate-Vitarte (12%), mientras que la frecuencia

de publicidad antiética es mayor en el distrito de Oxapampa-Pasco (48%).

Lectura de error: p= 0,004

Toma de decision: Con un nivel de significancia menor a 0.05 (p= 0,004), existe
suficiente evidencia estadistica para rechazar la hipotesis nula y concluir de manera
efectiva que la frecuencia de publicidad ética y antiética es diferente en los centros
odontologicos del distrito de Ate Vitarte, en comparacion con los de Oxapampa, Pasco,

Lima - 2023 (p=0.004).
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4.1.3 Discusion de resultados

Durante la presente investigacion realizada se comparo la frecuencia de publicidad
¢tica y antiética entre los centros odontologicos del distrito de Oxapampa, Pasco y Ate
Vitarte, Lima - 2023. Los resultados revelaron diferencias significativas entre la
publicidad ética y antiética en ambos lugares (p = 0.004).

Se encontrd que la frecuencia de publicidad ética en los centros odontologicos fue
mayor en el distrito de Ate-Vitarte (12%), mientras que la frecuencia de publicidad
antiética fue mas alta en el distrito de Oxapampa-Pasco (48%). Si bien los centros
odontologicos estudiados de este distrito de la ciudad de Lima mostraron mayor
proporcion de publicidad ética, en ambos distritos se evidencid criterios antiéticos en la
publicidad, lo que coincide con los estudios de Barboza (12) en Cajamarca, quien
reporto que, tanto en la ciudad de Lima como en provincias peruanas, hay faltas con
respecto a la publicidad ética por parte de los centros odontologicos. Carpio y Contreras
(14) también identificaron esta problematica desde la perspectiva de los pacientes,
encontrando que el 65% detectd practicas engafiosas como promociones con precios
irreales y diagnosticos contradictorios, lo cual generd una notable desconfianza hacia la
publicidad odontologica. Es necesario que las instituciones encargadas de velar por el
cumplimiento de las normas éticas en nuestro pais como el Colegio Odontoldgico del
Pert a través de su Codigo de ética y deontologia mantenga un control y asegure una
adecuada publicidad que contribuya a una mejor atencion de los pacientes en los
consultorios odontologicos.

Se hall6 que los centros odontologicos de Ate Vitarte presentaron un mejor
desempeifio (15%) en términos de informacidn clara y precisa en comparacion con los
de Oxapampa (13%). Esta situacion no es un problema so6lo de nuestro pais, ya que

segun Oey y Livas (19) en Holanda, s6lo un 41% de los consultorios ortodonticos daban
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informacion completa del profesional a cargo, no cumpliendo con la normativa
internacional. Otro estudio de este tipo lo realizaron Donnell et al. (18), en Inglaterra,
revisando sitios web o de redes sociales de centros dentales, encontrando que solo el
1,8% cumplia con las normas de publicidad, con nimeros de colegiatura ausentes, lo
que puede llevar a falsedades, indicando a su vez que el cumplimiento de pautas
publicitarias era variado y deficiente. En esa misma linea, Arias y Maurat (15), en una
revision de 15 articulos cientificos, destacaron que el 78% de los anuncios omite datos
obligatorios del profesional, como nombre y numero de colegiatura, lo cual vulnera
normativas como el Codigo de Etica Odontoldgica y puede afectar gravemente la
confianza del paciente. Es importante sefalar que todo esto merma la confianza del
paciente no sé6lo en la publicidad, sino también en el profesional tratante y los demas
profesionales del sector.

Respecto al uso de un lenguaje profesional y ético en la publicidad odontologica,
los centros odontologicos de Ate Vitarte mostraron un desempefio ligeramente superior
(45%) que los de Oxapampa (44%). Estos hallazgos son similares a los de Oey y Livas
(19), en Holanda, que en sitios web de clinicas de ortodoncia, informaron que si bien se
cumplia en parte con la normativa internacional con un lenguaje profesional, s6lo un 26
% lo cumplia a su totalidad. Arias y Maurat (15) también abordaron este aspecto,
destacando que muchos anuncios emplean promociones con “letra pequefia” o pagos
anticipados sin garantias de reembolso, practicas que erosionan la ética publicitaria y
comprometen la integridad del profesional. El lenguaje profesional y ético permite
mantener la integridad y la confianza en la préctica profesional. Este garantiza que los
mensajes sean claros y comprensibles para el publico, sin inducir a malentendidos o
expectativas poco realistas que pueden llegar a mancillar el nombre del profesional y la

profesion.
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Al evaluar el uso de imagenes falsas o manipuladas en la publicidad, se descubrid
que los centros odontolégicos de Oxapampa tuvieron un desempefio peor en el uso de
estas imagenes (23%) en comparacion con los de Ate Vitarte (12%). Esto coincide con
lo estudiado por Abbasi et al. (16),en Pakistan, que realizaron un estudio sobre
publicidad de los procedimientos estéticos dentales, en que se mostraron inquietudes
éticas respecto al contenido en redes sociales de odontologia, que incluyeron iméagenes
fraudulentas y resefias falsas. Alkadhimi et al. (17),en Reino Unido, hicieron una
investigacion similar sobre las imdgenes publicadas en TikTok por consultorios de
ortodoncia especializados con un porcentaje alto de publicaciones falsas referidas al
tratamiento y su duracion, similar a lo encontrado en Oxapampa. Carpio y Contreras
(14) también reportaron que el 37% de los usuarios encontr6 testimonios no verificados
en redes sociales, lo cual refuerza la necesidad de control en cuanto al uso de imagenes
y testimonios manipulados en plataformas digitales . Al emplear iméagenes falsas no sélo
se engafia al publico sobre los resultados reales que pueden esperar, sino que también
socava la confianza y la credibilidad de la profesion odontoldgica en su conjunto. El uso
de imagenes falsas puede crear expectativas poco realistas en los pacientes, llevandolos
a tomar decisiones basadas en informacidn incorrecta, por lo que es crucial que se
promuevan practicas publicitarias transparentes y €ticas, utilizando imagenes que sean
representativas y auténticas de los resultados tipicos de los tratamientos.

En cuanto a veracidad de la informacion los centros odontoldgicos de Ate Vitarte
proporcionaron informacion mas precisa y veraz en la publicidad (12%) en comparacion
con los de Oxapampa (7%). Los resultados se asemejan a los de Meade y Dreyer (8), en
Australia, que realizaron un estudio acerca de la publicidad en las paginas de Facebook
de clinicas especialistas en ortodoncia, encontrando que se proporcionaba informacion

poco realista acerca de los tratamientos, usando testimonios posiblemente fraudulentos.
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Abbasi et al. (16), en Pakistan, tuvieron resultados similares, encontrando contenidos
que los usuarios calificaron como falsos en las redes sociales dafiando la confiabilidad
de la informacién brindada, con contenido manipulador y resefas falsas. De manera
complementaria, Arias y Maurat (15) concluyeron que un 40% del contenido digital no
garantiza veracidad, y que incluso se han documentado violaciones a la
confidencialidad, lo cual representa un riesgo ético importante. La informacién veraz es
muy importante para generar confianza con el paciente.

Al evaluar el cumplimiento de regulaciones y leyes de publicidad, Ate Vitarte
mostrd un mejor comportamiento en esta dimension (32%) en comparacion con los de
Oxapampa (30%). Una similar situacion fue reportada por Barboza (12), que realiz6 un
estudio en cirujanos dentistas que emplearon estrategias publicitarias en el consultorio,
como ofertas promocionales y letreros luminosos, que no esta permitido por el Colegio
de Odontologos. Lo mismo fue reportado Carpio y Contreras (14) y Arias y Maurat (15),
quienes analizaron tanto la percepcion de los pacientes como el incumplimiento
normativo en distintos contextos latinoamericanos, concluyeron que la fiscalizacion es
insuficiente y que muchas practicas publicitarias vulneran la ética, comprometiendo
tanto la proteccion del paciente como la imagen de la profesion y Arias y Maurat (15),
quienes analizaron tanto la percepcion de los pacientes como el incumplimiento
normativo en distintos contextos latinoamericanos, concluyeron que la fiscalizacion es
insuficiente y que muchas practicas publicitarias vulneran la ética, comprometiendo
tanto la proteccion del paciente como la imagen de la profesion. Estos profesionales
consideraban mas importante la rentabilidad de estos anuncios y la cantidad de ingresos
que estos les proporcionaban, que el respeto a la ética publicitaria o las directrices de

sus escuelas profesionales acerca de la misma.
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Dentro de las limitaciones de este estudio encontramos que las diferentes
caracteristicas socioeconomicas, culturales y geograficas de los dos distritos
investigados, Oxapampa y Ate Vitarte, hacen que los resultados obtenidos sélo
permitan una descripcion de la variable estudiada en los dos distritos especificos y no
puedan extrapolarse o generalizarse a otras regiones; sin embargo pueden servir de
referencia para otros estudios a realizarse sobre publicidad ética en los centros
odontolégicos.

Es importante reconocer que la publicidad ética se orienta a promocionar los
beneficios de los servicios y productos de manera responsable y veraz; en el caso de los
centros odontoldgicos se hace necesario establecer medidas para promover una
publicidad ética y responsable que oriente la toma de decisiones de los pacientes para
una correcta eleccion de los servicios odontologicos, que les permita a los profesionales

mantener una buena reputacion y mantener la confianza de los usuarios.
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CAPITULO V. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 Conclusiones

e Primera. La frecuencia de publicidad é&tica en los centros
odontolégicos es mayor en el distrito de Ate-Vitarte (12%), mientras
que la frecuencia de publicidad antiética es mayor en el distrito de
Oxapampa-Pasco (48%) (p=0.004).

e Segunda. Los centros odontologicos de Ate-Vitarte presentan un
mejor desempefio (15%) en términos de informacion clara y precisa
en comparacién con los de Oxapampa (13%).

e Tercera. Los centros odontoldgicos de Ate-Vitarte muestran un
desempefio ligeramente superior (45%) en el uso de un lenguaje
profesional y ¢ético en la publicidad odontoldégica que los de
Oxapampa (44%).

e Cuarta. Los centros odontoldégicos de Oxapampa tienen un
desempefio considerablemente peor en el uso de iméagenes falsas o
manipuladas (23%) en comparacion con los de Ate-Vitarte (12%).

e Quinta. Los centros odontoldégicos de Ate-Vitarte proporcionan
informacion més precisa y veraz en la publicidad (12%) en
comparacion con los de Oxapampa (7%).

e Sexta. Ate-Vitarte muestra un cumplimiento ligeramente mejor de
las regulaciones y leyes de publicidad (32%) en comparacion con los

de Oxapampa (30%).
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5.2 Recomendaciones

1.

Se recomienda hacer estudios més detallados hacia la clase de publicidad que se
implementa en los consultorios de ortodoncia en el resto del pais para evaluar su
nivel, haciendo hincapi¢ en que la informacion brindada cuente con soporte
cientifico, con enfoque a impartir conocimiento real y mejorar confianza del
consumidor en los servicios ofrecidos.

Se recomienda ejecutar investigaciones acerca de los profesionales que se
encargan de preparar los instrumentos de publicidad con la intencion de conocer
si estan capacitados para este tipo de trabajo. Complementariamente, hacer
disefios preliminares para capacitaciones en el uso de un lenguaje profesional y
ético en la comunicacion publicitaria, con enfoque a los profesionales de este
sector, para generar una publicidad mas ética en el futuro.

Se recomienda desplegar pesquisas de gestion publica para establecer politicas y
controles mas estrictos acerca del uso y deteccion de iméagenes en la publicidad
odontoldgica, con el objetivo de reducir el uso de imagenes falsas o manipuladas,
con el objetivo de mejorar la integridad y la credibilidad de los anuncios
publicitarios.

Se recomienda realizar estudios acerca de politicas de verificacion y control de la
informacion fraudulenta, de manera que la informacion proporcionada por la
publicidad odontoldgica en los centros de salud sea veraz, previniendo las

practicas publicitarias engafiosas.
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Anexo 1: Matriz de consistencia
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FORMULACION DEL PROBLEMA

OBJETIVOS

HIPOTESIS

VARIABLES

METODOLOGIA

Problema general:

(Como sera la frecuencia de publicidad ética y
antiética en centros odontologicos del distrito de
Oxapampa, Pasco y Ate Vitarte, Lima - 2023?

Problemas especificos:

- (Cudl es la frecuencia de informacion clara
y precisa en centros odontologicos del
distrito de Oxapampa, Pasco y Ate Vitarte?

- (Cual es la frecuencia de lenguaje
profesional y ético en centros
odontologicos del distrito de Oxapampa,
Pasco y Ate Vitarte?

- (Cudl es la frecuencia de uso de imagenes
falsas o manipuladas en centros
odontologicos del distrito de Oxapampa,
Pasco y Ate Vitarte?

- (Cual es la frecuencia de veracidad de la
informacion en centros odontologicos del
distrito de Oxapampa, Pasco y Ate Vitarte?

- (Cudl es la frecuencia de cumplimiento o
infracciones de regulaciones y leyes de
publicidad en centros odontolégicos del
distrito de Oxapampa, Pasco y Ate Vitarte?

Objetivo general:

Comparar la frecuencia de publicidad ética y antiética entre
los centros odontologicos del distrito de Oxapampa, Pasco y
Ate Vitarte.

Objetivos especificos:

- Evaluar la frecuencia de informacién clara y
precisa en centros odontologicos.

- Evaluar la frecuencia de lenguaje profesional y
ético en centros odontoldgicos.

- Evaluar la frecuencia de imagenes falsas o
manipuladas en centros odontologicos

- Evaluar la frecuencia de veracidad de la
informacion en centros odontologicos.

- Evaluar la frecuencia de cumplimiento o
infracciones de regulaciones y leyes de
publicidad en centros odontoldgicos.

Hipédtesis general:

Ha: La frecuencia de
publicidad ética y antiética es
diferente en los centros
odontolégicos del distrito de
Ate Vitarte, en comparacion
con los de Oxapampa, Pasco,
Lima - 2023.

Ho: La frecuencia de
publicidad ética y antiética es
similar en los centros
odontolégicos del distrito de
Ate Vitarte, en comparacion
con los de Oxapampa, Pasco,
Lima - 2023.

Variable: Publicidad ética
y antiética

Tipo de investigacion:
Aplicada

Método y diseiio de la
investigacion

Método: Hipotético-
deductivo.

Nivel: Explicativo.

Disefio: Observacional,
transversal, no experimental.

Poblacion y muestra:

Poblacion: 100 centros
odontologicos ubicados en los
distritos de Oxapampa
(Pasco) y Ate Vitarte (Lima).
Muestra: 100 centros
odontologicos (50 en
Oxapampa y 50 en Ate
Vitarte), seleccionados de
manera intencional segiin
criterios especificos.

Técnica de muestreo:
No probabilistico
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FICHA DE EVALUACION DE PUBLICIDAD ETICA Y ANTIETICA
Centro Odontologico N°
Distrito:
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Publicidad ética y antiética

Informacion clara y precisa

Si No
(La publicidad menciona claramente los servicios que ofrece el centro odontologico? 1
2 (La publicidad incluye informacion detallada sobre los procedimientos que se realizan 1
en el centro?
3 (La publicidad incluye informacion sobre el tiempo y los costos de los servicios 1
ofrecidos?
4 (La publicidad hace promesas exageradas o poco realistas sobre los resultados de los 1
procedimientos?
5 (La publicidad utiliza testimonios falsos o manipulados para promocionar el centro? 1
6 (La publicidad utiliza afirmaciones engafiosas sobre la calidad o el costo de los servicios 1
ofrecidos?
Lenguaje profesional y ético Si No
7 (La publicidad utiliza un lenguaje respetuoso y profesional? 1
(La publicidad evita utilizar palabras engafiosas o exageradas para atraer clientes? 1
9 (La publicidad utiliza un tono informativo y educativo en lugar de persuasivo? 1
Uso de imagenes falsas o manipuladas Si No
10 | ;La publicidad utiliza imégenes de resultados que no se corresponden con los servicios
que se ofrecen? 1
11 | ;La publicidad utiliza imagenes que han sido manipuladas o retocadas para hacer que los
resultados parezcan mas impresionantes de lo que realmente son? 1
12 | ;La publicidad utiliza imagenes que no son del propio centro odontoldgico, sino que son
tomadas de otros sitios web o bancos de iméagenes? 1
Veracidad de la informacion Si No
13 | ;(La publicidad proporciona informacion veraz sobre los beneficios y riesgos de los 1
procedimientos ofrecidos?
14 | ;La publicidad menciona los posibles efectos secundarios o riesgos asociados con los 1
procedimientos?
15 | (La publicidad incluye informacion sobre la efectividad de los procedimientos? 1
Cumplimiento o infracciones de regulaciones y leyes de publicidad Si No
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16 | (El contenido publicitario incluye nombres y apellidos del Cirujano Dentista habilitado a
cargo?

17 | ¢(El contenido publicitario incluye el titulo profesional del especialista(s) a cargo?

18 | (El contenido publicitario incluye el nimero de colegiatura (COP) del especialista(s) a
cargo?

19 | (El contenido publicitario incluye la especialidad del especialista(s) a cargo?

20 | (El contenido publicitario incluye direccion, teléfono, email, web institucional, redes
sociales y horario de atencion del centro odontologico?

21 | Contiene informacion alterada, ya sea en la prestacion de servicios o en cuanto a los
titulos, reconocimientos y distinciones relacionadas con el profesional.

22 | Utiliza malintencionadamente certificados de capacitaciones tomadas por el profesional
0 que no estén avalados por instituciones autorizadas.

23 | Anuncia el ejercicio profesional de una manera que va en contra del decoro de la
profesion odontologica.

24 | Indica ofertas, canje, tratamientos gratuitos o por medio de sorteos; asi como el uso de

personas ajenas al consultorio para captar paciente

Preguntas 1-3, 7-9, 13-20
Si=1
No=10

Preguntas 4-6, 10-12, 21-24
Si=0
No=1

Puntuacion 24: se considera una publicidad ética

Puntuacion menor a 24: se considera una publicidad antiética.
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I. DATOS GENERALES

Anexo 3: Validez del instrumento

VALIDACION DE INSTRUMENTO

1.1 Apellidos y Nombres del Experto: Dr. Pablo Cesar Alvan Suasnabar

1.2 Cargo e Institucién donde labora: Docente tiempo completo

1.3 nombre del instrumento motivo de evaluacién: Ficha de evaluacion de publicidad ética y antiética.

1.5 Titulo de la Investigacién: FRECUENCIA DE PUBLICIDAD ETICA Y ANTIETICA EN CENTROS ODONTOLOGICOS

DEL DISTRITO DE OXAPAMPA - PASCO Y ATE VITARTE, LIMA - 2023.

II. ASPECTO DE LA VALIDACION

CRITERIOS Deﬁcliente nga Reg;].lar Bll:llﬂ Muy ;Juena
1. CLARIDAD Esta formulado con lenguaje apropiado. X
3. OBJETIVIDAD Esta expresado en conductas x
observables
3. ACTUALIDAD Adecuado al avance d.e laciencia y e
tecnologia
4. ORGANIZACION Existe una organizacion logica. x
5. SUFICTENCLA Comprende los aspecto§ de cantidad y e
calidad en sus items.
Adecuado para valorar aspectos del
6. INTENCIONALIDAD desarrollo de capacidades X
cognoscitivas.
7. CONSISTENCIA Almeado a }os objetivos ds{la x
wvestigacion v metodologia.
8. COHERENCIA Entre los indices, %ndicadol'egylas e
dimensiones.
9 METODOLOGIA La estrategia responde al proposito del x
estudio
10. PERTINENCLA El instrumento es ad.emllad.o al tipo de <
Investigacion.
CONTEO TOTAL DE MARCAS
(realice el conteo en cada una de las categorias de la escala)
A B D E

Coeficiente de Validez = (1xA) + (2xB) + (3xC) + (4xD) + (5xE) = 0.86
50

III. CALIFICACION GLOBAL (Ubique el coeficiente de validez obtenido en el intervalo respectivo ¥ marque con un aspa en el circulo

asociado)

Categoria Intervalo
Desaprobado > [0,00—0,60]
Observado C:) <0,60 —0,70]
Aprobado > <0.70 —1,00]

IV. OPINION DE APLICABILIDAD:

Lima, 29 de agosto del 2023.

ool s

Firma y sello
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VALIDACION DE INSTRUMENTO

L. DATOS GENERALES

1.1 Apellidos y Nombres del Experto: LOTSE™ LARREAIE S, HANBES Giovmmnfn

1.2 Cargo e Institucién donde labora: DOTENTE /UNWSESOAG FLWAOR worGELT WENTE

1.3 bre del inst: 1 tivo de evaluacién: Ficha de evaluacién de publicidad ética y antiética.

1.5 Titulo de la Investigacion: FRECUENCIA DE PUBLICIDAD ETICA Y ANTIETICA EN CENTROS
ODONTOLOGICOS DEL DISTRITO DE OXAPAMPA - PASCO Y ATE VITARTE. LIMA - 2023.

IL ASPECTO DE LA VALIDACION
| e e ol B ol B . 7
[ LCLARIDAD  Fstiformuladocon lengugespropido. MA
Fstd expresado en conductas
L OBIETIVIDAD s oy x3 et
3. ACTUALIDAD Adecuado al avance de la ciencia y /
4. ORGANIZACION ' Existe una organizacion logica. o
E 1 C P los asp de dad ¥ | =
| S.SUFICIENCIA | ettty | | | S d 1 '/
Adecuado para valorar aspectos del
6. INTENCIONALIDAD desurrollo de capacidades /
. mmm . 1 '
7. CONSISTENCIA Alineado a los objetivos de la /
8 COHERENCIA v
9. METODOLOGIA v
10. PERTINENCIA v
CONTEO TOTAL DE MARCAS
(realice el conteo en cada una de las categorias de la escala) m 1 » 1 p T > i T

Coeficiente de Validez = s - 5 + * =
50

111, CALIFICACION GLOBAL (Ubigue el coeficiente de valide: obtenido en el intervaia respectivo y margue can un aspa en el circulo

asociado)
Categy  Inkervalo '
Desaprobedo S | pm-os |
Forcemam > | -0
RS T 0,70~ 1,00]

IV. OPINION DE APLICABILIDAD:

Lima, _.Lae_QMm 2023.




VALIDACION DE INSTRUMENTO

L DATOS GENERALES ~ @
1.1 Apellidos y Nombres del Experto: !ib.
1.2 Cargo ¢ Institucién donde labora: gu*n. Tawrro
1.3 nombre del instrumento motivo de evaluacion: Ficha de evaluacion de publicidad ética v antiética.
1.5 Titulo de la Investigacién: FRECUENCIA DE PUBLICIDAD ETICA Y ANTIETICA EN CENTROS
ODONTOLOGICOS DEL DISTRITO DE OXAPAMPA - PASCO Y ATE VITARTE, LIMA - 2023,

I1. ASPECTO DE LA YALIDACION
T I
CRITERIOS D:ﬁt;h& I;h Iltg’*r | B-‘u ! Mly;.m
OBJETIVIDAD Esta expresado en conductas | |
_1‘77 v Sy observables | | | | +>( A
3. ACTUALIDAD Adccundo al avance de la ciencia y | x
4. ORGANIZACION Existe una organizacion logica. | | [ 4 !
] R < ] C f A l“ " de s Ay 1 N - 41 | a4 T Er
5.5 CIENC calidad en sus items T 3 X
Adecuado para valorar aspectos del
& INTENCIONALIDAD desarrolio de capaciiades Y
= T
7. CONSISTENCIA P D
e B:‘vgwmm S X
jaconfiin - L e I i
| La al o del |
% METODOLOGIA | B o | | <
| Elnstrumento es adecuado al tipo de |
[omemanan | il | | | | | &
CONTEO TOTAL DE MARCAS ‘
(realice el conteo en cada una de las categorias de la escala) X B < D x

Coeficiente de Validez = (1xA) + (2xB) + 3xC) + (4xD) + (5xK) =
50

M1 CALIFICACION GLOBAL (Ubigue el coeficiente de validez obienido en el intervalo respectivo y marque con un aspa en el circulo
asoclado) .

Calegoria _ Intervale
Desaprobado S [0.00-0,60]

ey
<070~ 1,00]
v‘ : e TR ..l....llllll. I'.l:
IV.  OPINION DE APLICABILIDAD W .
COR. 16463

% RIELOGIA Y EN
um,'ﬁ- desdlﬁ‘hﬂd e et e S kN e
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Confiabilidad del instrumento

Anexo 4

Variable: “Publicidad ética y antiética”

Muestra piloto
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Confiabilidad de Kuder — Richardson para “Publicidad ética y antiética”

k XpXxq
KRZO_mX 1-— Vt

KRZO =

24 3.42
X [1 —
24 —1 12.042

KR,, = 0.7471

Para la variable “Publicidad ética y antiética” se evalud la fiabilidad del cuestionario
analizando, utilizando KR20 (Kuder — Richardson). Teniendo como resultado para este
instrumento es de 0,7471 (Consistencia alta); valor que indica que es un instrumento
confiable.

Rangos Magnitud
0,81a1,00 Muy alta
0,61 20,80 Alta
0,41 a 0,60 Moderada
0,21 20,40 Baja

0,01 a 0,20 Muy baja




Anexo 5: Aprobacion del Comité de Etica

»‘ v COMITE INSTITUCIONAL DE ETICA PARA LA
- INVESTIGACION

Universidad

Norbert Wiener

CONSTANCIA DE APROBACION

Lima, 11 de julio de 2023

Investigador(a)
Jacelyn del Pilar Ramon Villena
Exp. N°: 0733-2023

De mi consideracion:

Es grato expresarle mi cordial saludo y a la vez informarle que el Comité Institucional de
Etica para la investigacion de la Universidad Privada Norbert Wiener (CIEI-UPNW)
evaluo y APROBO los siguientes documentos:

e Protocolo titulado: “FRECUENCIA DE PUBLICIDAD ETICA Y
ANTIETICA EN CENTROS ODONTOLOGICOS DEL DISTRITO DE
OXAPAMPA - PASCO Y ATE VITARTE EN LIMA, 2023” Version 01 con
fecha 10/06/2023.

e Formulario de Consentimiento Informado Version 01 con fecha 10/06/2023.

El cual tiene como investigador principal al Sr(a) Jacelyn del Pilar Ramon Villena y a los
mvestigadores colaboradores (no aplica).

La APROBACION comprende el cumplimiento de las buenas précticas éticas, el balance
riesgo/beneficio, la calificacion del equipo de investigacion y la confidencialidad de los
datos, entre otros.

El mvestigador debera considerar los siguientes puntos detallados a continuacion:

1. La vigencia de la aprobacion es de dos aiios (24 meses) a partir de la emision
de este documento.

2. El Informe de Avances se presentara cada 6 meses, y el informe final una vez
concluido el estudio.

3. Toda enmienda o adenda se debera presentar al CIEI-UPNW y no podra
implementarse sin la debida aprobacion.

4, Si aplica, la Renovaciéon de aprobacion del proyecto de investigacion debera
iniciarse treinta (30) dias antes de la fecha de vencimiento, con su respectivo
informe de avance.

Es cuanto informo a usted para su conocimiento y fines pertinentes.

Atentamente,

Yenny l\gﬁ'isel Bellido Fuente
Presidenta del CIEI- UPNV

Av. Arequipa 440 — Santa Beatriz

Universidad Privada Norbert Wiener

Teléfono: 706-5555 anexo 3290 Cel. 981-000-698
Correo:comite etica@uwieneredu. pe
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Anexo 6: Informe de Turnitin
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MOMBRE DEL TRABAJO

Tesis

RECUENTO DE PALABRAS
11656 Words

RECUENTO DE PAGINAS

54 Pages

FECHA DE ENTREGA
May 2, 2025 10:43 PM GMT-5

® 10% de similitud general

Reporte de similitud

AUTOR

Jacelyn Ramon

RECUENTO DE CARACTERES
65347 Characters

TAMANO DEL ARCHIVO

242.7TKB

FECHA DEL INFORME
May 2, 2025 10:43 PM GMT-5

El total combinado de todas las coincidencias, incluidas las fuentes superpuestas, para cada

base de datos.
+ 0% Base de datos de Internet

+ Base de datos de Crossref

+ 5% Base de datos de trabajos entregados

® Excluir del Reporte de Similitud

+ Material citado

* 1% Base de datos de publicaciones

Base de datos de contenido publicado de
Crossref

Coincidencia baja (menos de 10 palabras)

Resumen




Anexo 7: Resultados por dimensiones segun cada item

Tabla 7. Dimension “Informacion clara y precisa”.

69

. . Ate-Vitarte Oxapampa-
Informacién clara y precisa Pasco
Si % No % Si % No %
La pub11,c1fiad debe mencionar claramente los servicios que ofrece el centro 40 40 10 10 27 27 23 23
odontologico.
La publlmdad debe brindar informacion detallada sobre los procedimientos que 17 17 33 33 22 22 28 28
se realizan en el centro.
La ppbllcldad debe incluir informacion sobre el tiempo y los costos de los 13 13 37 37 15 15 35 35
servicios ofrecidos.
La publicidad no debe hgcgr promesas exageradas o poco realistas sobre los 0 0 5050 0 0 50 50
resultados de los procedimientos.
La publ}mdad no debe utilizar testimonios falsos o manipulados para 0 0 505 0 0 50 50
promocionar el centro.
La publicidad no dgbe utlhgar afirmaciones engafiosas sobre la calidad o el 0 0 505 0 0 50 50
costo de los servicios ofrecidos.
Tabla 8. Dimension “Lenguaje profesional y ético”.
. . . Ate-Vitarte Oxapampa-Pasco
Lenguaje profesional y ético - -
Si % No % Si % No %
La publicidad debe utilizar un lenguaje respetuoso y profesional. 44 44 6 6 45 45 5 5
Igl?elzlltlsshmdad debe evitar utilizar palabras engafiosas o exageradas para atraer 44 44 6 6 45 45 5 5
La publ}mdad debe utilizar un tono informativo y educativo en lugar de 44 44 6 6 45 45 5 5
persuasivo.
Tabla 9. Dimension “Uso de imagenes falsas o manipuladas”.
. . Ate-Vitarte Oxapampa-
Uso de imagenes falsas o manipuladas Pasco
Si % No % Si % No %
La publicidad no debe utll'lz'ar imagenes de resultados que no se 0 0 50 50 1 1 47 49
correspondan con los servicios que se ofrecen.
La publicidad no debe utilizar imagenes que han sido manipuladas
o retocadas para hacer que los resultados parezcan mas 0 0 50 50 0 0 50 50
impresionantes de lo que realmente son.
La publicidad no debe utilizar imagenes que no son del propio
centro odontoldgico, sino que son tomadas de otros sitios web o 23 23 27 27 12 12 38 38
bancos de imagenes.
Tabla 10. Dimension “Veracidad de la informacion”.
. Oxapampa-
. . . Ate-Vitarte
Veracidad de la informacion Pasco
Si % No % Si % No %
La publ'lcldad. debe proporcionar 1pf9rma01on veraz sobre los 16 16 34 34 22 22 28 28
beneficios y riesgos de los procedimientos ofrecidos.
La publlCldqd debe mencionar 10§ pombles efectos secundarios o 18 18 32 32 17 17 33 33
riesgos asociados con los procedimientos.
La publicidad debe incluir informacion sobre la efectividad de los 18 18 32 32 19 19 31 31

procedimientos.




Tabla 11. Dimension “Cumplimiento o infracciones
publicidad
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de regulaciones y leyes de

Ate-Vitarte Oxapampa-

Cumplimiento o infracciones de regulaciones y leyes de publicidad Pasco

Si_ % No % Si % No %
El cqntemdo p.ub11c1ta.r1.o debe incluir nombres y apellidos del 45 45 5 5 33 33 17 17
Cirujano Dentista habilitado a cargo.
El cor}te'rlldo publicitario debe incluir el titulo profesional del 27 27 23 23 28 28 22 22
especialista(s) a cargo.
El contenido publicitario debe incluir el numero de colegiatura
(COP) del especialista(s) a cargo. 2727 23 23 28 28 22 22
El cor}tepldo publicitario debe incluir la especialidad del 27 27 23 23 28 28 22 22
especialista(s) a cargo.
El contenido publicitario debe incluir direccion, teléfono, email,
web institucional, redes sociales y horario de atencion del centro 43 43 7 7 35 35 15 15
odontologico.
No debe contener informacion alterada, ya sea en la prestacion de
servicios o en cuanto a los titulos, reconocimientos y distinciones I 1 49 49 1 1 49 49
relacionadas con el profesional.
No debe utilizar malintencionadamente certificados de
capacitaciones tomadas por el profesional o que no estén avalados I 1 49 49 0 0 50 50
por instituciones autorizadas.
No debe anunciar el ejercicio Rrofesional ’de. unamaneraquevaen . 40 49 10 10 40 40
contra del decoro de la profesion odontoldgica.
No debe indicar ofertas, canje, tratamientos gratuitos o por medio
de sorteos; asi como el uso de personas ajenas al consultorio para 1 1 49 49 10 10 40 40

captar pacientes.




Anexo 8: Fotografias

CONSULTORIO DENTAL VELASCO
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CONSULTORIO DENTAL SANTA ROSA
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CONSULTORIO DENTAL AGUIRRE
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Reporte de similitud

® 10% de similitud general

Principales fuentes encontradas en las siguientes bases de datos:

* 9% Base de datos de Internet * 1% Base de datos de publicaciones
 Base de datos de Crossref » Base de datos de contenido publicado de
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