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RESUMEN

Objetivo: Determinar de qué manera la implementacion de la estrategia de marca permitiria
mejorar el posicionamiento de un consultorio odontologico en el distrito de Brefia-Lima 2020.
Métodos: El estudio fue de tipo basico, analitica, transversal, retrospectiva y no experimental,
con un nivel de investigacion descriptivo y correlacional. La técnica que se empled para la
investigacion fue la encuesta y el cuestionario como instrumento para la recoleccion de datos.
Para este estudio se tomd en cuenta a 100 personas profesionales de la salud bucal, a las cuales
se le aplico el instrumento que consto de 27 pregunta relacionadas a las variables, dimension e
indicadores de la investigacién. Los datos fueron procesados con el programa SPSS, version
23, obteniéndose como Resultados: Para determinar la prueba de confiabilidad del instrumento
se utilizo el Alfa de Cronbach de 0.866, asi mismo, para el analisis de resultados se empleo la
prueba de correlacion de continuidad del Chi Cuadrado de Pearson. Conclusion: Se determiné
que la implementacion de la estrategia de marca permitiria mejorar el posicionamiento de un
consultorio odontolégico, obteniéndose una correlacion positiva de 0.017, asi mismo, se
obtuvieron que la implementacion de la estrategia de marca mejoraria la fidelizacion y el
distintivo, mientras que la variable imagen corporativa la implementacion de la estrategia de
marca no lo mejoraria, obteniéndose una correlacion negativa 0.093.

Palabras clave: estrategia de marca, posicionamiento, fidelizacion.



ABSTRAC

Objective: To determine how the implementation of the brand strategy would improve the
positioning of a dental office in the district of Brefia-Lima 2020. Methods: The study was of a
basic, analytical, cross-sectional, retrospective and non-experimental type, with a descriptive
and correlational research level. The technique used for the investigation was the survey and
the questionnaire as an instrument for data collection. For this study, 100 oral health
professionals were taken into account, to whom the instrument consisting of 27 questions
related to the variables, dimension and indicators of the investigation was applied. The data
were processed with the SPSS program, version 23, obtaining as Results: To determine the
reliability test of the instrument, Cronbach's Alpha of 0.866 was used, likewise, for the analysis
of results, the continuity correlation test of the instrument was used. Pearson's Chi Square.
Conclusion: It was determined that the implementation of the brand strategy would improve
the positioning of a dental office, obtaining a positive correlation of 0.017, likewise, it was
obtained that the implementation of the brand strategy would improve loyalty and the
distinctive, while the corporate image variable, the implementation of the brand strategy would
not improve it, obtaining a negative correlation of 0.093.

Keywords: brand strategy, positioning, loyalty.



| INTRODUCCION

En esta investigacion se realiza por una problematica que se encuentra en la gestion del
consultorio odontolégico, que no cuenta con una informacién suficiente para la
implementacion de la estrategia de marca para el mejoramiento del posicionamiento, que cada
dia se sigue agudizando.

En el consultorio odontoldgico no cuenta con una informacion adecuada para la
implementacion de estrategias de marca, ni como obtener guias para el logro de las actividades,
también de no contar con marca adecuada para el servicio que se esta ejerciendo para el
reconocimiento de los clientes.

Los objetivos principales es la identificacion del servicio y de la publicidad Ilevando el
mensaje de lo que es y lo que hace, teniendo como finalidad de distinguirse de la competencia,
ademas de lograr que los servicios estén en la mente de las personas.

Este trabajo de investigacion se realizd por la observacion realizada en el consultorio
odontoldgico que presenta para su identificacion unas placas pequefias que llevan el nombre
del profesional, titulo y el nombre del consultorio que no son nada atractivas para la atencién
odontologico y para su posicionamiento.

En lo que se refiere consultorio odontoldgico. “Es una empresa que presta servicios a
la comunidad” (Barrancos y Barrancos, 2006, p. 11).

Ademas, para. Palma y Sanchez (2010) sostiene que “Es el lugar donde se lleva a cabo
la actividad profesional del equipo de salud buco dental” (p. 19).

La tesis se desarroll6 a través de esquemas, para lograr esta finalidad de estudio se
presenta diferentes capitulos asi tenemos:

Capitulo I, que tiene como inicio la introduccién, donde se desarrolla la problematica,



descripcion y formulacion del problema, también se menciona a los antecedentes en la cual se
describe algunas investigaciones de tesis o articulos, asimismo se menciona la justificacion,
limitaciones, objetivos e hipétesis de la investigacion.

Capitulo 11, se describe el tema relacionado al marco teérico, en la cual se desarrolla las
teorias y fundamentos relacionados a las variables, estrategia de marca y posicionamiento.

Capitulo 111, se explica el desarrollo de la metodologia, para ello se describe el tipo de
investigacion, la poblacién, muestra, también la explicacion de las Operacionalizacion de las
variables, asimismo la realizacion de la descripcion de la técnica e instrumento para la
recoleccidn de datos y su analisis, también se menciona las consideraciones éticas.

Capitulo 1V, se realiza las descripcion y desarrollo de los resultados, que se basa en los
hallazgos alcanzados por la aplicacion de la encuesta.

Capitulo V, se basa en la discusion de resultados

Capitulo V1, se realiza el tema de las conclusiones

Capitulo VI, se menciona a las recomendaciones

Capitulo VIII, se desarrolla las referencias bibliograficas

Capitulo IX, basadas en los anexos, refiriendose a la matriz de consistencia 'y
documentos referidos a la investigacion.
1.1 Planteamiento del problema

Segun el boletin del colegio odontolégico de Pert en la entrevista que se realizd al
decano nacional referente a la sobrepoblacion de cirujanos dentistas en la radio Capital:

La Organizacion Mundial de la Salud indica que en paises desarrollados debe haber un

promedio de tres mil ciudadanos por cada cirujano dentista. Y en los paises

subdesarrollados como el Perq, el promedio debe ser de dos mil ciudadanos por cirujano

dentista. Sin embargo, en estos momentos se esta bordeando de las 700 personas por

cirujano dentista segin se muestra los estudios, actualmente solo se necesita 16 mil 207



odontélogos a nivel nacional, sin embargo, somos casi 45 mil cirujanos dentistas, lo

cual sefiala que hay una sobre poblacion de cirujanos dentista. (Colegio odontologico

del Peru, 2019, p. 11).

Con los informes explicados, en el campo de la odontologia ha crecido de una manera
significativa existiendo una sobrepoblacion, en el cual se refleja en la formacién de cirujanos
dentistas que salen al campo laboral con desventajas al tener que enfrentar a los consultorios
ya posicionados en el sector salud, por consiguiente, hay una mayor competencia entre los
consultorios, donde el posicionamiento se hace cada dia evidente, donde la marca permitira
ofrecer servicios diferenciados y reforzar el posicionamiento del nombre del consultorio.

Por lo expuesto es necesario la mencion de como esta conformado un consultorio
odontoldgico.

En lo referente a la infraestructura del consultorio odontolégico Vera y Roja (2018)
Sefiala que la infraestructura esta conformada por:

v’ Planta fisica,
v ambiente
v' areas iluminacion
v' ventilacion, privacidad
v’ flujos de circulacion eléctricas
v" instalaciones sanitarias
v'acabados normativos.
Ambientes que conforman el consultorio odontolégico,
v’ sala de espera y recepcion
v’ servicios higiénicos
v' consultorio odontolégico conformado por:

e 14 metros cuadrados, unidad dental
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e con conexiones adecuadas a una red principal y desague

e 01 lavamanos

e muebles de trabajo con lavadero de acero con escurridero empotrado
e un cirujano dentista

e rayos X (opcional) y con licencia del IPEN,

e area de almacenamiento de residuos

e ambiente de limpieza

e recursos humanos 01 cirujano dentista. (p. 40).

Segun los autores se hacen mencidn de las especialidades que existen en el campo de
la odontologia haciéndose necesario mencionarlos de la existencia de dichas especialidades,
para un conocimiento de los clientes, y que para los consultorios odontoldgicos tengan una idea
de estrategia de marcas y posicionamiento.

Por lo expuesto, se hace una descripcion relevante donde se menciona segun los autores
Vera y Roja (2018) a la modificacion del Articulo 26 del decreto supremo N° 016-2005-SA,
Reglamento de la ley N° 27878 Ley de trabajo del cirujano dentista donde sefiala:

Sobre las especialidades odontolégicas son las que la universidad peruana reconozca y

otorgue, las mismas que deben ser registradas por el colegio odontoldgico del Perd, las

especialidades son:
v Cirugia Bucal y Maxilofacial
v Endodoncia
v" Medicina y Patologia Estomatoldgica,
v" Odontopediatria
v Ortodoncia y Ortopedia Maxilar
v Periodoncia e Implantologia

v Radiologia Bucal y Maxilofacial
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v Rehabilitacion Oral

v Salud Publica Estomatolégica

v" Salud Familiar y Comunitaria en Odontologia

v" Odontologia Forense

v Estomatologia de Pacientes Especiales

v" Odontologia Restauradora y Estética

v" Odontopediatria

v Auditoria Odontoldgica

v Administracion y Gestion en Estomatologia. (p. 94).
Cabe mencionar que se mencionan sobre las especialidades, porque también por medio de la
implementacion de la estrategia de marca ayudarian a que sean conocidas dichas especialidades
que se estan ejerciendo en el campo de la odontologia ya que hay poco conocimiento de su
existencia.

En las instalaciones del consultorio odontolégico cuenta con una placa en el exterior,
como identificacion, que refleja cada dia en una disminucion en la cartera de clientes, las
marcas comerciales se han transformado en simbolos principales de identificacion y de valor
para los servicios y empresas a los cuales representa, siendo protagonista en el mundo de la
publicidad para los cirujanos dentistas en su desempefio profesional, que conllevara a una
necesidad de incorporarse al campo laboral de salud que en la actualidad es exigente y
competitivo, a la vez determinar las estrategias de acuerdo a las necesidades, cuya importancia
es valiosa para conseguir pacientes y sobre todo fidelizarlos.

Los cirujanos dentistas que ejercen su trabajo en los consultorios odontoldgicos, se
desenvuelven en un sector laboral altamente competitivo, los rapidos cambios del entorno,
crecimiento de la competencia y aumento de las exigencias de los pacientes, requieren que las

empresas odontoldgicas estudien y comprendan el comportamiento del cliente y su entorno.
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Por lo tanto, el prop6sito del presente estudio es evaluar las variables de la estrategia de marca
para el posicionamiento de un consultorio en el distrito de Brefia.
1.2 Descripcion del problema

Los consultorios odontoldgicos cuentan con una placaque  se colocan en la parte
exterior para su identificacion que lleva el nombre del cirujano dentista, la profesion y la
colegiatura, ademas del nombre propio del consultorio, la influencia de pacientes a los
consultorios odontoldgicos se sigue realizando a través de las recomendaciones, también a la
falta de conocimiento de implementacion de estrategias de marca para el posicionamiento, lo
cual no le permiten un desarrollo adecuado para su permanencia en el sector salud. En la
actualidad existen especialidades odontoldgicas que son reconocidas y registradas por el
colegio odontolégico del Per(, de estas especialidades la poblacién no tiene informacion y
conocimiento de la identificacion como marca de la existencia de las especialidades como
tratamiento, también a la falta de conocimiento de estrategias para el posicionamiento en la
construccién de marcay competir con los consultorios ya posicionados, a la falta de publicidad
adecuada y efectiva de comunicar la identidad empresarial para darle posicionamiento y
visibilidad.

En lo que se refiere a los consultorios odontolégicos que funcionando enel  area
laboral de salud bucal en la actualidad existen consultorios que no se encuentran posicionado
dentro del campo laboral de salud, por falta de conocimiento de estrategias para el
posicionamiento en la construccion de marca que se refleja en la eleccién del cliente a través
del conocimiento de una marca, los consultorios odontoldgicos cuentan con varios ambientes,
dentro de lo cual se encuentra la sala de espera lugar donde los pacientes esperan para que sean
atendidos, durante la espera los pacientes se encuentran nerviosos para la atencion
encontrandose con informaciones que no le ayuden a tener informaciones claras de algunos

tratamientos que se realizan, también de no contar con informacidn necesarias para los clientes
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de que servicios se esta prestando y de los beneficios que pueda generar, la falta de
comunicacion con los pacientes relacionados con los servicios de atencidn que se realiza y de
no contar con publicidad relacionadas con los servicios de salud en la educacion y promocion
de salud bucal hacia los pacientes en un lenguaje facil y poco técnico para llegar al mayor
numero de clientes, ya que los pacientes no tienen suficientes conocimientos de los aspectos
técnicos de los servicios de salud, la falta de conocimiento de estrategias para atraer a nuevos
pacientes, la presencia de nuevos consultorios generando mayor oferta que demanda, donde
cada vez se obliga a ser competitivo y eficiente en la prestacion de servicios, la falta de
publicidad adecuada y efectiva de comunicar la identidad empresarial para darle
posicionamiento y visibilidad. Ante esta realidad se propone implementacion de estrategias de
marca para posicionar un consultorio odontoldgico, siendo estas estrategias un medio para
diferenciar los servicios.
1.3 Formulacion del problema

Frente a estos inconvenientes ya evidenciados en los  consultorios  odontoldgicos,
la implementacion de la estrategia de marca permitiria mejorar el posicionamiento y
sostenibilidad en el tiempo, por lo que se formula el siguiente problema.

1.3.1 Problema general

¢De qué manera la implementacion de la estrategia marca permitiria ~ mejorar

el posicionamiento de un consultorio odontoldgico en el distrito de Brefia-Lima 2020?
1.3.2 Problemas especificos

¢Como la implementacion de la estrategia marca permitiria  mejorar la imagen
corporativa de los consultorios odontol6gicos en el distrito de Brefia-Lima 2020?

¢En qué medida la implementacion de la estrategia marca permitiria  mejorar la
fidelizacion de los clientes de los consultorios odontoldgicos en el distrito de Brefia-Lima

2020?
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¢De qué modo la implementacion de la estrategia marca permitiria  mejorar el
distintivo en la mente de los clientes de los consultorios odontologicos en el distrito de Brefia-
Lima 2020?

1.4 Antecedentes
Antecedentes Internacionales.

Seguin Alzate y Orozco (2018) presentaron un articulo titulado “Stakehoders, actores
estratégicos en la construccion de marca” de la universidad de Medellin Colombia, en este
articulo se establecio el aspecto de la carencia de saber y conocer a las personas o conjunto que
tienen interés en una empresa para elaborar estrategias de construccion de marca, para la
realizacion de este estudio se rigieron en el uso del marketing, ademés se basaron para el
desarrollo, en la basqueda de teorias de autores e investigadores, también hacen referencia que
en laactualidad las compafiias para seguir creciendo son necesarios los stakehoders, ya que son
componentes de la compafiia, que a través de ellos se va a construir una imagen positiva en las
personas interesadas, esta comunicacion positiva entre los grupos van a ayudar a construir
estrategias de marcas a través del diagndéstico y los cambios que se deben realizar.

Cabrera (2013) presento un estudio en el articulo titulado “La fidelizacion del cliente
en negocios de restauracion” donde hace mencion que para triunfar y tener clientela leal,
mencionando que la fidelizacion de un cliente se da en la observacion de que cuando veces
tiene visita en el restaurant, ademas de la recomendacion que hace a otras personas, también
hace mencion la importancia del andlisis el desarrollo para darle el valor al cliente, con la
finalidad de que el cliente siga viniendo, por consiguiente menciona los pasos para la
fidelizacion del cliente, que se va a generar a través de la importancia que se debe dar al cliente,
manteniéndolos contentos, este placer sera bueno para la marca, también menciona que la
creacion del valor se realiza a traves de pasos para la lealtad. Se basaron en el estudio de los

instrumentos de la lealtad, de acuerdo al negocio, para este estudio buscaron teorias de los
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conceptos, importancia de la lealtad del cliente, teniendo mayor énfasis en las impresiones del
cliente como el codigo para la edificacion de la lealtad.

Jiménez et al. (2021) dijo en el articulo “Estrategias de marcas y posicionamiento en
posicionamiento en la carrera hacia las estrellas Michelin: Analisis de casos paradigmas ”.
que los restaurantes ademas de darle a los clientes las mejores comidas, se estan enfocando en
la tendencia al crecimiento de construir marcas que se distingan, siendo el objetivo principal
es una guia para la estrategia de la marca y las formas de acciones de como comunicar lo que
realizan en los restaurantes, la investigacion fue cualitativa, descriptivo que se partio de la
observacion, también se realizaron entrevistas.

Loor et al. (2020) dijo en el estudio del articulo “Valoracion de Intangibles: las marcas,
desde un enfoque Tedrico” refiriéndose al objetivo, se analizé la importancia de la valoracion
de las marcas como activos intangibles de la compafiia, ademas en el analisis se de estudio se
realizd por basqueda bibliogréficas e investigaciones, también se concluyo que los activos
intangibles constituyen valor importante para la compafiia a través de las marcas.

Segun Villarroel et al. (2017) los autores hacen referencia en el estudio del articulo
“la creacion de la marca y su incidencia en el posicionamiento de un producto” que las
creaciones de marcas triunfantes deben tener guias que los conlleve al posicionamiento y
puedan competir con la competencia, para el desarrollo del trabajo lo realizaron a través de
basquedas bibliogréficas, también que para el estudio de este articulo se basaron en el
desarrollo del problema que tienen las personas y las compafiias no tienen conocimiento de
cdmo tener una guia para las creaciones de marcas.

Segun Ortegdn (2017) dijo en el estudio del articulo “Imagen y Posicionamiento de
Marcas en la Industria de Agroquimicos en Colombia ” donde se menciona el objetivo principal
es el estudio de las variables, también hace mencidn en materiales y metodos que se disefid un

estudio exploratorio, en grupos de diferentes regiones de Colombia, ademéas dice en la



16

conclusion que los resultados aportan una mayor compresion de cada marca para favorecer la
gestion competitiva y comercial, y la diferenciacion de imagen.

Segura (2016) dijo en el estudio de la tesis de maestria del “Marketing del color ¢ Como
influye el color del logotipo en la personalidad de una marca? ” Universidad Chile. Refiere a
lo relacionado con el objetivo plantea la relacion que existe entre los colores de un logotipo y
la percepcion de la personalidad de marca, considerando al logotipo como elemento para
evaluar, acerca de la encuesta se realiz6 a 400 sujetos sobre 12 escenarios de color y evaluados
segun escala de medicion de personalidad de marca para los logotipos son elementos para
definir estrategias de posicionamiento de marca.

Valenzuela (2015) escribi6 en el articulo “La estrategia de Marca- Ciudad en la
Funcion de Turismo” en su resumen del articulo dice que el disefio de la estrategia de marca-
ciudad, la ciudad sea posicionada con valor a su identidad social, y que ademas las personas se
sientan del lugar al que pertenece tanto del entorno también de cuidarlo y ensefiar a los turistas.

Schmitz (2012) segun el autor dijo en su articulo “distintividad y uso de las marcas
comerciales” sobre las marcas menciona que en la actualidad es sustancial distinguir los
articulos relacionados con los rivales, haciendo hincapié en la relevancia que las marcas se
distingan, haciéndose necesario para que los clientes puedan conocer el lugar de procedencia,
ademas de poseer una cualidad para la inscripcion de la marca, del mismo modo la forma de
como utilizamos las marcas seran para beneficios de su distincion. Ademas, que exista una
estrecha relacion con la utilizacion de la marca y sus caracteristicas.

Videa (2016) escribi6 en el estudio de la tesis maestria “Posicionamiento de la marca
Isnava de la ciudad de Esteli durante el afio 2015 Universidad Autonoma. Esteli Nicaragua”.
donde se menciona que el objetivo principal es analizar el posicionamiento de la marca a través
de las variables entorno competitivo, segmentacion de mercados y el posicionamiento, en

cuando al tipo de investigacion se realizd una investigacion exploratoria, descriptiva y
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explicativa de corte transversal y muestreo probalistico, la muestra se conformé por 120
consumidores, la técnica se realizd6 por encuestas y emplearon como instrumento el
cuestionario, los resultados en cuando a la marca relacionado con la competencia estan con un
entorno competitivo favorables en la identificacion.

Villamil y Abadia (2019) segun los autores en el articulo de la “Marca una Estrategia
Comercial y Fidelizacion” consideran que la evaluacion, el interés y las consecuencias que le
dan a la marca los clientes a la hora de preferir un articulo o servicio que pueden ser iguales o
diferentes y que ademas las fidelidades de los clientes se obtienen por la practica y alternativa
Antecedentes Nacionales

Mufios (2021) dijo en el estudio de la tesis de maestria “Gestion de marca y
posicionamiento de una institucién superior privada Lima este-2027” Universidad César
Vallejo Chiclayo Perd, sefiala en el objetivo identificar la relacion de gestion de marca y
posicionamiento, en cuando a la metodologia fue una investigacion cuantitativa, la poblacién
fueron encuestados los estudiantes de administracion que fue constituida por 60 estudiante, el
resultado se determind que tiene una correlacion positiva, y a la vez se acepta la hipétesis

Peralta (2021) dijo en el estudio de la tesis de maestria “Gestion de Marca y
Posicionamiento del Hotel Riviera Muchik Huanchaco 2021” Universidad César Vallejo
Trujillo Perd, en el objetivo principal fue determinar si existe relacion entre gestion de marca
y posicionamiento, teniendo como investigacion de tipo aplicada, cuantitativa y de disefio no
experimental, en lo referido a la poblacion y muestra se realizé en 80 consumidores, se utilizo
la encuesta, los resultados fueron que no existe relacion entre la gestion de marca y el
posicionamiento.

Mechan (2019) dijo en el estudio de latesis  maestria “Plan de  Marketing para
el Posicionamiento de Marca de la Empresa de Electrodomésticos Marcimex Chiclayo”.

Universidad César Vallejo Chiclayo Perd. Con respecto al objetivo fue proponer un plan de
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marketing para posicionar la marca Marcimex, acerca de la investigacion que se realizo es de
tipo descriptivo propositivo, donde utilizaron la encuesta y el cuestionario, seleccionaron la
muestra dada por una poblacion de 150, mayores de 20 afios llegando a la conclusion, que la
empresa debe realizar una fuerte campafia de marketing para posicionar la empresa.

Arguelles (2020) menciona en el estudio de la tesis de maestria “Fidelizacion a la
marca en los clientes de MUTUA, sede Arequipa, provincia Arequipa en el aiio 2019”
Universidad Cientifica del Sur. Refiriéndose al objetivo del establecimiento de la relacion que
existente entre las variables posicionamiento y fidelizacion de marca, ademas se refiere a la
metodologia que utilizé que fue basica, no experimental, transversal, y correlacional, en cuando
a la poblacion fue de 675 asociados, la muestra estuvo compuesta de 245, la técnica que utilizo
fue la encuesta y como instrumento el cuestionario. Y por ultimo concluyo que el
posicionamiento si esta relacionado significativamente con las variables de estudio.

Flores (2019) describe en la tesis “la fidelizacion de los clientes y su relacion con el
posicionamiento de la empresa Comercializadora a & v Chimbote-2019” Universidad César
Vallejo. En el objetivo principal determinar si existe relaciéon entre las variables de estudio
fidelizacion de los clientes y posicionamiento, en esta tesis se realizé con el método descriptivo
correlacional, con una poblacion de 350 clientes y con una muestra de 184 clientes que eran de
la compafiia, también se utilizo la encuesta y el instrumento, y se llegd a la conclusion que si
existe asociacion significativa entre las variables.

Segun los autores Vera et al. (2022) en el estudio del articulo “Influencia del valor de
marca en la intencion de compra por tamafio de empresa ” sefiala que las distintas compariias
de tamafio diferentes deben tener en cuenta la medicion de los efectos del atributo distinguido,
la fidelidad y la notoriedad de marca que se relacionan con la adquisicion de productos, para
este investigacion se realizd por encuesta a 384 personas que pertenecian a 5 compaiiias, siendo

los resultados que el valor de la marca tiene efecto en el propdésito de adquirir los productos en
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las compafiias ademés, mencionan que la lealtad tiene efecto en el valor de la marca en todas
las compafiias también sefialan que las compafiias disefies estrategias de marketing de acuerdo
a sus tamanos.

Neglia (2018) segun en el estudio de la tesis “Marca y fidelizacion de los clientes de
los minimarkets de la ciudad de Huaraz 2015 Universidad Santiago Antunez de Mayalo.
Huaraz Per0. describe la determinacion de cémo se relaciona la marca y la fidelizacién, se basé
en una investigacion correlacional, la poblacion utilizada fue de 2120 personas, utilizo la
técnica de la encuesta y el cuestionario, concluye que, si existe relacion entre las variables, sin
embargo, hace mencién que las marcas no la utilizan en forma adecuada, ademéas que la
fidelizacion no es tan buena entre este rubro

Villacrés (2018) manifesto en el estudio de la tesis “La marca y el apasionamiento del
colegio Consorcio Educativo Ingenieria, San Juan de Lurigancho 2018” Universidad César
Vallejo. Manifiesta en el objetivo general de la verificacion de la asociacion de las variables
de estudio, en cuando a la metodologia utilizada fue basica con un nivel de investigacion
descriptiva correlacional con un disefio no experimental, la muestra se conformé por 226
clientes, la técnica e instrumento que utilizo fue la encuesta y el cuestionario, también concluyo
que las variables estudiadas si estan asociadas.

Chang (2017) dijo en el estudio de la tesis de maestria del “Marketing y el
Posicionamiento de la Marca de Utiles Escolares David en los Olivos en el Primer Trimestre
de 2017 . Universidad César Vallejo Chiclayo Peru. En cuanto al objetivo se determiné la
relacion que existe entre el marketing y el posicionamiento de la marca de Utiles escolares
David, en cuando a la metodologia que se uso es la investigacion descriptiva y correlacional,
se considera una muestra de 383 padres de familias, para la recopilacion de datos empleo el
cuestionario de marketing, el cuestionario de posicionamiento, utilizo el analisis estadistico

para comprobacion “rho” de Spearman los resultados que obtuvo que existe correlacion
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significativa entre ambas variables, concluyo que existe una relacion positiva entre el
marketing y el posicionamiento.

Fernandez (2016) menciona acerca de la tesis “Identidad de marca y posicionamiento
de H&M en el segmento femenino de 25 a 29 aiios NSE C Independencia 2016”. Universidad
César Vallejo Lima Peru. menciona que el problema principal cual es la relacion entre las
variables de estudios, también menciona que el objetivo fue la determinacion de la relacion
entre estas variables. La metodologia que empleo fue la descriptiva con un disefio no
experimental tambien menciona la poblacion que fue 9,011 personas, teniendo como muestra
de 95 personas femeninas con rango de edad de 25 a 29 afios, estos datos fueron recolectados
a través de la encuesta y el instrumento que se utilizo fue el cuestionario. Los resultados fueron
que si existe relacion entre las variables de estudio.

1.5 Justificacion de la investigacion

Justificacion tedrica. Esta investigacion se realizo con el propdsito de  determinar la
Implementacién de estrategia de marca para el posicionamiento de un consultorio
odontoldgico, esta estrategia es Util para ayudar a las personas para su identificacion. La
importancia de esta investigacion radica en informar a los clientes de la existencia de
especialidades como alternativas de tratamiento especializados.

La implementacidn de la estrategia de marca para el posicionamiento  se estudio
métodos cientificos, situaciones que son investigadas por la ciencia, que demuestra su validez
y confiabilidad, ademas con los resultados obtenidos contribuyen en los beneficios de dar a
conocer los diferentes tipos de atencion y la presencia de marca permitiria mejorar el
posicionamiento y sostenibilidad en el tiempo para el consultorio odontoldgico, ya que hay
pocos trabajos de investigacion relacionados con el tema.

Justificacion practica. Esta investigacion se realizo porque existe la necesidad de
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mejorar la identidad y desempefio de marca para el posicionamiento de un consultorio
odontologico con el uso de estrategia de marca para el posicionamiento.

Importancia de la investigacion. El presente estudio se realiz6 porque:

Relevante, para los consultorios odontoldgicos que sean recordados e identificados
y que sean diferenciados de las competencias a traves de la marca como servicios y dirigidos
para aquellos clientes que buscan una alternativa de tratamiento odontoldgico, ademas se
estudié un tema de la realidad que es la gestion de los consultorios odontoldgicos.

Factible, la investigacion porque se conto con el acceso a la informacion y
especificamente al tema de estudio.

Trascendencia, porque representa un problema actual que existe y se sigue agudizando
por la excesiva aparicion de los consultorios odontoldgicos.

Original, porque se estudio en el enfoque de investigacion de caso, siendo Unico.

. Es por esta razén que el objetivo general de la presente investigacion es determinar
de qué manera la implementacion de la estrategia de marca permitiria mejorar el
posicionamiento de un consultorio odontoldgico en el distrito de Brefia-Lima 2020.

1.6 Limitaciones de la investigacion

Limitacion espacial. Esta investigacion se realizo en el distrito de Brefia-Lima 2021-
2022

Limitacion temporal. Esta investigacion se estudio la unidad de andlisis durante el
periodo 2021-2022

limitacion conceptual. Esta investigacion se estructuro de acuerdo al marco tedrico
que se elaboro a través de la bibliografia del estudio de las variables estratégicas de marcay el
posicionamiento

Limitaciones de recursos. En esta investigacion se realizd con recursos propios.

Limitaciones de informacidn. En esta investigacion existio suficiente informacion



22

para abordar este trabajo
1.7 Objetivos.
1.7.1 Objetivo general

Determinar de qué manera la implementacion de la estrategia de marca permitiria
mejorar el posicionamiento de un consultorio odontoldgico en el distrito de Brefia-Lima 2020
1.7.2  Objetivos especificos

Identificar como la implementacidn de la estrategia de marca permitiria mejorar la
imagen corporativa de los consultorios odontoldgicos en el distrito de Brefia-Lima 2020

Determinar en qué medida la implementacion de la estrategia de marca permitiria
mejorar la fidelizacion de los clientes de los consultorios odontoldgicos en el distrito de Brefia-
Lima 2020

Precisar de qué modo la implementacion de la estrategia de marca permitiria mejorar
el distintivo en la mente de los clientes de los consultorios odontoldgicos en el distrito de Brefia-
Lima 2020
1.8 Hipdtesis
1.8.1 Hipotesis general

La implementacion de la estrategia de marca permitiria mejorar el posicionamiento de
un consultorio odontoldgico en el distrito de Brefia-Lima 2020
1.8.2 Hipotesis especificas

La implementacién de la estrategia de marca permitiria mejorar la imagen corporativa
de los consultorios odontoldgicos en el distrito de Brefia-Lima 2020

La implementacion de la estrategia de marca permitiria mejorar la fidelizacion de los
clientes de los consultorios odontoldgicos en el distrito de Brefia-Lima 2020

La implementacion de la estrategia de marca permitiria mejorar el distintivo en la mente

de los clientes de los consultorios odontolégicos en el distrito de Brefia-Lima 2020
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Il MARCO TEORICO
2.1 Marco conceptual
2.1.1 Marco conceptual estrategias de marca

En el contexto de que los productos, marcas y empresas importantes, estan cada dia en
en una constante evaluacion ya sean de comentarios positivos o0 negativos, se hace necesario
mencionar la definicion de actitud que tienen los consumidores.

En este sentido hacemos referencia de los autores Paul y Olson (2006) autores del libro
“Comportamiento del consumidor y estrategia del marketing”’ hace mencion que la actitud “es
el concepto mas distintivo e indispensable en la psicologia social estado-unidense
contemporaneo” (p. 135).

Los autores Paul y Olson (2006) hacen referencia que para una mejor idea desde
cuando se estd realizando la definicion de actitud realizan una breve historia sobre los
conceptos de actitudes, mencionando algunos autores.

Unos de los investigadores mencionados por los autores Paul y Olson (2006) es el
estudioso Thustone (1931) quien describe a la actitud como el gran apego que siente los seres
humanos hacia una determinada cosa, asimismo, este sentimiento puede ser positivo 0
negativo.

Segun Allport (s.f.) mencionado en el proceso de la historia por los autores Paul y Olso
(2006) define a la actitud a las condiciones de &nimo del sistema nervioso que estara a la orden
para contestar en forma ordenada en base a las practicas y que facultan poder dindmico sobre
la conducta.

Segun Triandis y otros investigadores (s.f.), mencionados por los autores Paul y Olso
(2006) describen que la actitud son las respuestas de tres clases de respuestas, como son los
pensamientos, sentimientos y las acciones, asimismo presentan tres elementos que los integran:

v" Conocimiento de los elementos de evaluacién
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v Examen a favor o en contra del elemento
v’ Proposito de los clientes o actuaciones veridicas hacia al elemento dado.

Para los autores Paul y Olso (2006) que hoy en dia a través de la historia el mejor

concepto esta dado por los estudiosos Thustone y Fishbein.

Actitud. Para Kotler y Keller (2006) es un examen  favorable o  desfavorable, al
efecto emocional o la preferencial al acto para definir el producto o idea.

Estrategia Para Manuera y Rodriguez (2020) es un proyecto exclusivo, acorde y
agrupado, estructurado para fortalecer la obtencién de las metas de la compafiia, también de
dejar a un costado al contrincante y de la manera de dejar a una empresa en el medio que lo
rodea.

Segun los autores Hernandez y Martinez (2014) en el libro “Marketing sanitario”
hacen referencia de la importancia que toda comparfiia deberia tener sobre una estrategia
adecuada ya que a partir de ello se inicia el estudio de marketing que llevara a posicionar una
compafiia en el rubro de lo que se dedica, ademas indica que las metas de las estrategias son
utilizadas por los estudiantes, compariias asesoras y entre otras compafiias y finalmente también
hace recomendaciones para las compaiiias, que las estrategias deben ser utilizadas por las
organizaciones que tengan una consolidacién permanente.

Estrategia para el crecimiento de la marca

Por lo que refiere el autor Keller (2008) sobre las estrategias para el crecimiento de la
marca de una compaiiia presentan orientaciones frecuentes con respecto a los elementos que
conforman la marca, ademas, seran obtenidos por los articulos, asi mismo menciona de los dos
instrumentos primordiales

v' El autor Keller (2008) sobre Matriz marca- producto, refiere que las
simbolizaciones graficas que conforman la marca y articulo que ofrece la

compafiia
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v El autor Keller (2008) La jerarquia de marca hace mencion que la jerarquia de
marca simboliza a la cantidad y origen de los elementos simples que la
distinguen una marca que se realiza a través de los articulos de la empresa

Para los autores Kotler y Armstrong (2012) hacen de conocimiento sobre las

Estrategias de asignacion de marcas, sobre el estudio que hacen diversos observadores que
estiman que las marcas son fundamentales en la relevancia con respecto a la durabilidad de la
compafiia, por consiguiente, hay una ganancia para sus articulos e establecimiento
determinado.

Asi mismo de acuerdo a los procesos que mencionan los autores de la historia de la
asignacion de marcas desde los gerentes mas antiguos nos hacen conocer la significacion que
se debe tener sobre la valoracion de la marca, tal es asi que los autores nos dan a conocer sobre
algunos comentarios de algunos gerentes.

Para John Stewart, (s.f. mencionado por los autores Kotler y Armstrong, 2012, p. 243)
que fue un gestor principal que trabajo hace mucho tiempo en Quacker Oats donde sefialo, “si
en este negocio se dividiera, yo daria la tierra, los ladrillos y el cemento, y conservaria las
marcas y las marcas registradas y tendria mas existo que usted”.

Como menciona el autor John, nos hace referencia que el valor de la marca es esencial
que a pesar de todo lo que le pasara a la compafiia siempre hay que tener en cuenta a la marca
como éxito de la compafiia.

Segun los autores Kotler y Armstrong (2012) sefiala sobre en las declaraciones de un
administrador que trabajo hace mucho tiempo en McDonald’s donde dice:

“Si cada bien que poseemos, cada edificio y cada pieza de equipo se destruyeran en un

terrible desastre natural, seriamos capaces de pedir prestado todo el dinero para

reemplazarlo con rapidez debido al valor de nuestra marca. la marca es mas valiosa que

la totalidad de estos activos” (p. 243)
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Como evidenciamos en las declaraciones del administrados de McDonald’s también
hace referencia sobre el valor de la marca, que a pesar de los padecimientos de desastre de
diferentes indoles que sufra una empresa, siempre la marca queda de respaldo de garantia que
los bancos ofreceran para poder edificarlo de nuevo.

Sin lugar a dudas las marcas a través de los tiempos como sefialan los autores Kotler
y Armstrong (2012) se estdn convirtiendo en bienes fuertes de tener la responsabilidad de
crecer, asi como de organizarse de modo minucioso.

Par los autores Kotler y Armstrong (2012) con respecto a las principales estrategias
del valor de la marca mencion los principales pasos para la construccién de marca

v" Relevancia de la marca. Se debe tener en cuenta que las denominaciones, asi como
las sefiales que conforman la marca son esenciales como componentes significativos para la
comunicacion entre la compafiia y sus consumidores, aparte de ello el valor de la marca es el
impacto del resultado beneficioso que se tiene de la denominacion de marca en la contestacion
del consumidor sobre el articulo o también relacionado con su venta.

v Desarrollo de marcas poderosas. Relacionadas con la planificacion estratégicas de
marcas

v' Gestion de marca. La existencia de marca como un valor Unico que tienen
la empresa se hace necesario la gestion de marca de manera meticulosa, asi mismo para el
conocimiento del posicionamiento de marca hay que tener el conocimiento de la participacion
constante con los clientes, ademés de la utilidad para la actividad de promocion son importantes
conocer las vivencias de marca generados por los consumidores.

Imagen de marca. Para Keller (2008) Es la impresion que los clientes obtengan de
una marca manifestados por las asociaciones de la marca.

Marca 0 nombre comercial Para Martin (2005) definealos  simbolos capaz de
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identificar a los esquemas que tiene una empresa y que se utiliza para diferenciar en el sector
comercio ya sea del producto o servicios de una compafiia de otra

Notoriedad de la marca segun Radder y Huang (2008 como se cité en Ugalde y Vila,
2019) es lo mas importante a la accion de que las personas identifiquen la denominacion de la
marca, compromete tambien la atraccion dirigida hacia la marca, denominacion, simbolo,
signos para que sean recordados en nuestros pensamientos

Visibilidad. Segun Lambin et al. (2009) lamarca que logren todo publico estara
establecido por la probabilidad de que las personas noten la marca por medio del tocamiento
del aspecto exterior de la marca o también por medio del mensaje y que la visibilidad tiene
fases, en el instante de la compra, mientras lo uso, en curso de los residuos.

Valor de marca, segun Camacho y Abadia (2017) en el articulo “Valoracién de marca
en las Universidades del Eje Cafetalero” dice que debido a que las empresas estan en un
ambiente de disputa y que son escogidas por las personas que puede ser por sus cualidades del
servicio y por la apariencia atractiva que se ensefia por medio de la marca.

Valor de marca para Keller (2008) es como un instrumento que explica los resultados
de los distintas estrategias

Para Sancho (2015) el valor de la marca es el aporte dado y que se otorga a los
productos y servicios en la cual el valor se manifiesta de como las personas reflexiona, perciben
y hacen en relacion a la marca
2.1.2 Marco conceptual posicionamiento

Imagen corporativa. Para Baron et al. (2013) se tiene que  buscar un bosquejo
adecuado llamativo para todas las personas de modo que sea posible tener el propoésito de
originar la obtencién del producto en las personas.

Para Aguilar et al. (2018) la imagen corporativaal grupo de diversos
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componentes de simbolos de una compafiia, individuo o marcay tener que identificarse a través
de su comunicacién al sector comercio establecido por medio de lo que realiza y como es la
compafiia y hacer visible una imagen con la finalidad de distinguirse de los demés
competidores y ubicarse en el pensamiento de las personas.

Para De la Fuente (2019) imagen corporativa a las representaciones visuales de una
marca refiriéndose al grupo de virtudes para que las personas lo relacionen y aprecien a la
compaifiia.

Para Santesmases (s.f. como se cito en Bort 2004), la imagen corporativa a la
importancia y recordacion que le dan las personas a los simbolos y elementos estructurales que
forman la compaiiia.

Para Pintado y Sanchez (2013) imagen corporativaa la  recordacion e idea que
tienen los consumidores refiriéndose a los elementos que conforman la empresa.

Fidelizacion de clientes. Para Pierrend (2020) a la accién de guiar a obtener que los
consumidores conserve vinculo duraderos y constantes con la compafiia durante toda la
estancia

Para Alvarez (2007) la fidelizacion se basa en obtener y sostener tratos comerciales
reducidos a plazos duraderos con las personas y la empresa.

Segun Burgos (2007) considera que la fidelizacion es el sostenimiento de vinculos a
largo tiempo con las con las personas muy productivas de la compafiia, logrando una mayor
cooperacion en sus adquisiciones.

Para Llama et al. (2018) la fidelizacion de clientes en el estudio del articulo
“La Propuesta de un Modelo Conceptual como Estrategia para Lograr Fidelizacion de
Clientes ” plantean que un patron ideal para identificaciones de variables que son claves en la

lealtad de los consumidores para el area empresarial y de servicios, optaron por la metodologia
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exploratoria documental de revision de literaturas, los resultados obtenidos fueron la propuesta
de un patron ideal para producir fidelidad de los consumidores.

Kotler y Armstrong (2012) hacen mencion en el libro titulado “Marketing” sobre la
fidelizacion de las personas se realiza por medio de una buena gerencia de las comunicaciones
entre el consumidor que cause placer, estas sensaciones de placer que les provoca va a causar
en los consumidores fidelidad hacia la empresa y sus articulos, también nos describe que hay
estudios sobre las distintas fidelidades del consumidor que tienen que ver con placer, poco
placer o completa placer, también se refiere que el poco placer se refleja en la disminucion de
la fidelidad, por consiguiente considera que el propésito de una buena gerencia de
comunicacion con los consumidores no es solo dar disfrute sino también de placer.

Distintivo. Para Eternit colombiana (2007 como se cit6 en Schmitz 2012) que las
cualidades de distintividad es primordial que, junto a todo signo para que sea susceptible de
registro como marca, para que sean conocidos sus productos o servicios de otras compafiias y
el consumidor pueda reconocerla, también, como un signo que sirve para identificar un
producto o servicio sin confundir las caracteristicas unicas.

2.2 Bases tedricas

Bases tedricas Estrategia de marca.

Kotler y Armstrong (2012) hacen referencia que la estrategia de marca se debe tener
en cuenta de los estudios de los componentes siguientes.

v" Ubicacion de la marca

v’ Eleccion de la asignaciéon de marca

v Auspiciar la marca

v Crecimiento de marca.

Como es evidente los autores Kotler y Armstrong (2012) refiriéndose a la ubicacion
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de la marca para que sea recordada por los clientes se hace necesario que los productos tengan
cualidades para su posicionamiento, poniendo como ejemplo a la marca de Pampers que la
publicidad que se basaron fueron sobre las cualidades de permeabilidad de los liquidos la
adaptacion, asi como su capacidad de desecho asi mismo de la utilidad que ofrece el nombre
de la marca Pampers refiriéndose al bienestar de la piel, ademas que el posicionamiento se da
también por las ideas igual que los principios firmes.

Asimismo, para los autores Kotler y Armstrong (2012) manifiestan que la eleccion
de la asignacion de marca se relaciona con un correcto nombre, ademas de que la marca se
relaciona con la utilidad de la marca, asi como de las cualidades de los articulos, también
menciona los pasos a seguir para un buen nombre

e El nombre debe ser sencillo, asi como también de acordarse

e Que se pueda diferenciarse

e Laasignacién de marca se pueda expandir

e Que la asignacion de marca que sea facil de interpretar sobre todo en otras lenguas

Por otro lado, los autores Kotler y Armstrong (2012) mencionan que para auspiciar la
marca son necesarios 4 maneras de auspiciar

= Que las marcas se puedan promocionar como una marca oficial

= Marca oficial, asi como particular

= Marcas surgidas por la incorporacion de los nombres de empresa

Para Kotler y Keller (2012) marca es una propuesta de un origen notable. Poniendo
como ejemplo a la marca de McDonald’s que conlleva a que los consumidores recuerden todo
lo relacionado con las agrupaciones de su imagen haciéndolo notable.

Segun los autores Bafios y Rodriguez (2012) en su libro titulado “Imagen de marca”
define a la marca como un grupo de representaciones de imagenes y que deberian ser utilizadas

para diferenciar a la compafiia, productos o servicios, ademas la marca deberia contar con seis
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niveles principales de conceptos para que sean diferenciados, asi tenemos que la marca debe
contar primero con atributos, que seran importantes como representantes para el publico, en
segundo las marcas deben contar con utilidades, tercero las marcas deben contar con valores
para que la compafiia trasmita al consumidor, cuarto las marcas deben también tener cultura,
para que puedan ser utilizados de cuerdo a ciertas culturas de pueblos, quinto las marcas deben
tener personalidad para que transmita sensaciones a los consumidores, y por ultimo sexto que
las marcas le den sensacion de poder elegir a los consumidores.

Para Del Moral (2007 como se cito en Bohdrquez et al., 2017) la notoriedad de marca
para conseguirla se necesita tres secuencias, siendo la primera secuencia la primordial donde
especifica que la marca tiene la virtud de distinguir acerca de los simbolos hallados con
anticipacion, la segunda secuencia considera que la marca tiene la virtud de distinguir y
acordarse de los simbolos, y la tercera secuencia tiene la virtud de distinguir y acordarse por
su representacion.

Para la Oficina espafiola de patentes y marcas (s.f. como se cit6 en Aznar et al., 2017)
la marca es esencial como simbolo que les proporcionan a las personas que dirigen las empresas
para diferenciar lo que producen o prestacion de trabajos de la competencia.

Evolucién del concepto de marca

La utilizacion de la marca se viene utilizando desde épocas muy antiguas, estas marcas
se realizaban para la identificacion de los productos, tal es asi como lo demuestran los
diferentes autores, es asi que para Batey (2014) autor del libro “El significado de la marca”.
menciona que la historia de la marca se inicia en la antiguo Egipto, mencionando que las
personas que elaboraban ladrillos realizaban las marcas como ayuda en el reconocimiento, para
ello le colocaban unos signos como marca, ademas hace referencia que en Europa también se
realizaban las marcas, que en sus inicios fueron utilizados por las congregaciones medievales,

para realizar este hecho ordenaban a los artesanos que sus productos llevaran marcas inscritas,
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este reconocimiento les ayudaria para defenderse y proteger a los clientes de las falsificaciones
y que compren productos de mala calidad.

Para Sancho (2015) describe en el libro “Crear la marca global”” hace mencién que la
marca tuvo un papel importante como componente en la identificacion a través de los tiempos
y se originé de la etimologia del antiguo escandinavo Brandr, que quiere decir quemar en
funcion que se realizaban el marcado de las reses con fuego, teniendo una antigiiedad de mas
de dos mil afios de su aparicidn desde que los romanos lo utilizaban en sus productos.

Funcion de las marcas

Para Kotler y Keller (2016) la funcion de la marca es reconocer a los  que producen
objetos, ademas que para los clientes es una garantia entre la compafiia y el consumidor, siendo
un recurso para implantar las perspectivas de los clientes y disminuir sus peligros, también para
conseguir lealtad del cliente, la compafiia garantiza dar una vivencia eficaz leal y una totalidad
de beneficios deseados con los que producen.

Principios para seleccionar los componentes de la marca

Segun el autor Keller (2008) autor del libro en el libro “Administracion estratégicas
de marca” dice que hay seis opiniones para escoger las peculiaridades de la marca entre ellas
tenemos:

v Sencilla para atraerla a la memoria

v Importante

v Producir agrado

v Capacidad de entrega

v' Amoldable

v/ Segura

Asi mismo, el autor Keller (2008) hacen mencidn que los tres principios, sencillo para
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Atraer a la memoria, importante y producir agrado, constituyen la formacion de la estrategia
de ataque del marketero para desarrollar la importancia de la marca, aparte de ello dice que los
otros principios se relacionan con la mision de proteccion.

Por otro lado, el autor Keller (2008) hace mencidn con respecto a la edificacion de la
marca sea sencillo para que los clientes puedan traerla a la memoria basados en los elementos
de la marca para que sean sencillo de recordar y reconocerlo.

En cuando al segundo principio el autor Keller (2008) menciona que los elementos de
la marca sea importante en su representacion puedan tener diferentes conceptos.

Acerca del tercer principio el autor Keller (2008) recomienda que la marca debe ser
atractiva desde el panorama de cémo lo ven las personas teniendo en cuenta la peculiaridad.

En cuando al cuarto principio el autor Keller (2008) hace alusion que la marca tenga
la capacidad de entrega para que se pueda extender en otras categorias para que tenga
crecimiento.

Otro punto que menciona el autor Keller (2008) sobre el quinto principio que los
elementos de la marca sean amoldables para que puedan ser recordados en el tiempo.

Finalmente, por lo que se refiere al sexto principio el autor Keller (2008) dice que la
La marca debe ser seguro sus elementos para que sean protegidos por la ley y se diferencie de
la competencia.

Objetivos de la marca

Para Fischer y Espejo (2011) es que a través de la marca es hacer distinto de las demas
compaiiia que se enfrentan, ademas, de dar seguridad y de primera a los articulos, otorgar
reputacion y formalidad a la compafiia, ayudar en la difusion y publicidad y finalmente para
que las personas los recuerden.

Decisiones sobre la aplicacion de marca

Para Mullins et al. (2007) la aplicacion de la marca sirve para el reconocimiento y la
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colaboracion para que pueda distinguir sus productos o servicios entre los comerciantes.

Importancia de la marca

Para Fisher y Espejo (2011) la importancia de la marca involucra a las personas y los
vendedores, que para las personas son importantes para el reconocimiento y confianza de los
productos y servicios, para los vendedores que a través de los anuncios comerciales sean
conocidos teniendo una mejora y crecimiento de los productos ofrecidos.

Ventajas de la marca

Segun Fisher y Espejo (2011) hace mencion en el libro “Mercadotecnia” referentes
que las empresas deben conocer las ventajas que generan las marcas donde menciona

v" Que la elaboracion bien definida de la marca, sera favorecida en la compra

v Asegura a los clientes unas caracteristicas firmes

v" Que los articulos a través de la marca cada dia seran mejorados

v Favorece a los productores a distinguirse de los articulos dando caracteristicas

diferentes

v" Que las marcas sean conocidas y que puedan ser promocionadas en el mercado

v’ Es de utilidad para los fabricantes para sus ventas y fidelizacion

v" Ayuda a la fidelizacién generando menos competencias y su diferenciacion entre

dos articulos.

Caracteristicas de la marca.

Los autores Fisher y Espejo (2011) autores del libro “Mercadotecnia” hacen mencion
de la relevancia sobre las caracteristicas que debe tener el nombre de la marca, lo cual hace
referencia de la siguiente forma.

v Refiriéndose a la denominacién la marca debe ser abreviado y practico de recordar

v'El contenido del nombre debe ser ético

v' Atractivas al panorama de las personas
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v Que se pueda acomodar a todas las formas de promocion

v" Que tengan condiciones necesarias para su inscripcién y pueda ampararse por las

reglas del estado.

v" Que el nombre de la marca no debe ser comun.

Categorias de marca

Fischer y Espejo (2011) hacen mencidn en los estudios referentes a las categorias
mencionandolas de las siguientes maneras:

» Marca de procedencia. En el caso del estudio de la procedencia se menciona el
empleo para todos los productos de una compafiia, asi mismo menciona con ejemplo a grupo
Nestlé que emplea su marca como el nimero 2 en todos los articulos.

» Marca personal, hacen referencia que la marca personal que los empresarios
colocan el nombre en forma individual al articulo, asi como también es libre de la rubrica que
los fabricantes y de los otros productos que lo producen. Asimismo, los autores Fisher y Espejo
(2011), menciona los cambios que se puedan encontrar como:

= Consolidacién por series de procedencias, explicando que se obtiene por la

utilizacion de los productos de una misma marca de una misma trayectoria, por
consiguiente, no se debe utilizar en trayectorias diferentes.

= Ampliacion de marca, explica la utilizacién de marcas que ya tienen un nombre

determinado para un articulo reciente o transformado que generalmente
corresponde a la misma categoria de articulo de la marca que ya existen.

Bases tedricas de posicionamiento.

Posicionamiento.

Para Trout y Ries (s.f.) el posicionamiento es el desarrollo de ingresar en el cerebro de
los consumidores, ademas el posicionamiento se puede iniciar en cualquier area que produce

economias para las empresas o también se puede dar en las personas
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Para Celaya (s.f.) el posicionamiento de una marca es la idea de eleccion de una marca
para que se distinga de los competidores.

Para Lamb et al. (2006) el posicionamiento es el desarrollo que involucra el interés de
la captacion total de las personas potenciales con respecto a la marca.

Para Keegan y Green (2009) el posicionamiento se relaciona al acto de distinguir una
marca en la mente de las personas con respecto a las competencias refiriéndose a las cualidades
y utilidades que la marca le pueda dar o no.

Para Schiffman y Lazar (2010) el posicionamiento es el lugar exclusivo que los
articulos obtengan en la mente de los clientes, ademas menciona que el posicionamiento de
servicio se da a traves de la imagen, siendo esencial para su distincién entre las competencias.

Para Ojeda y Marmol (2016) el posicionamiento como la marca que se distinguen por
los clientes de un articulo con respecto a otro articulo que se disputan claramente con él y lo
que logren ofrecer la propia compafiia.

Segln los autores Herndndez 'y Martinez (2014) hacen referencia que el
posicionamiento de una compariia se realiza con los consumidores que por medio de la fijacion
en la mente de los productos llevara a la compafiia diferenciarse de la competencia entre sus
productos o servicios, ademas las estrategias deberian hacerse de acuerdo a la finalidad de lo
que realiza la empresa, también hace énfasis, que se debe tener presente que los consumidores
siempre van a establecer comparaciones con otros productos o servicios.

Para Jojan (2015 como se citd en Criollo et al., 2019) el posicionamiento
son las fases para posicionar un articulo, una imagen, una compafiia, un territorio, asi como
también a personas en la mente del consumidor.

Para Fred (2013 como se cit6 en Davila et al., 2019) el posicionamiento es la definicion
como marca con que el empresario desea que encuentre sus productos, servicios, marca o su

empresa en la mente del cliente.
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Segun los autores Fisher y Espejo (2011) hacen referencia en su libro “Mercadotecnia”
para que se realice el posicionamiento en una compafiia, marca articulo o produccion, hacen
mencidn de algunas estrategias que consideran importantes, sefialando algunas existentes

e Posicionamiento refiriéndose a las caracteristicas

e Posicionamiento refiriéndose a la utilidad del producto

e Posicionamiento refiriéndose al momento de la aplicacion
e Posicionamiento refiriéndose al consumidor.

Importancia del posicionamiento

Para Roman y Scott (1992) la importancia del posicionamiento es que  se tengaun
posicionamiento notable y correcto para orientarse como guia de todas las comunicaciones,
marcas, anuncios y promociones, asi la compafiia comunicara constantemente a las personas
una figura conveniente.

En la referente al posicionamiento de  productos 0 marcas sefiala: que

El posicionamiento de un producto o marca para diferenciarlo en las mentes de los

clientes meta se logra en diversas formas: posicionamiento por atributo o beneficio,

posicionamiento por calidad y precio, posicionamiento por uso del usuario, y

posicionamiento por competencia. (Keegan y Green 2009, p. 254)

Fisher y Espejo (2011) Segun los autores del libro “Mercadotecnia” proponen fases
de seguimientos que necesita una compafiia para posicionar adecuadamente los articulos o
marcas, mencionandolas de las siguientes maneras:

v" Fase |, conocer las caracteristicas definitivas del producto para que el cliente
pueda consumir.

v Fase I, reconocer el lugar de las mas importantes marcas que compiten

v" Fase Ill, examinar con que fuerza se encuentran en el posicionamiento de las marcas

de la competencia
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v' Fase IV, examinar el lugar en que se encuentran las marcas en un plano de
apreciacion.

v Fase V, Conocer la posicion del articulo optimo

v Fase VI, elegir un beneficio del producto para la competencia

v’ Fase VII, estimar un probable posicionamiento

v’ Fase VIII, estimar opciones de reposicionamiento

v’ Fase IX, realizar una combinaciébn de marketing conveniente para el

posicionamiento

v Fase X, informar sobre el posicionamiento.

Objetivo del posicionamiento

Para Kotler y Keller (2006) el objetivo del posicionamiento es situar la marca en la
mente de las personas para aumentar la productividad de la compafiia, ademas de difundir el
fundamento de la marca, explica ademas que beneficios obtienen los clientes con el producto
0 servicio y como lo adquiere.

Guias para un posicionamiento

Para el autor Keller (2008) dice en el libro “Administracion estratégicas de marca”
hace mencidén que los instrumentos de nocion de distinguir y nociones de similitud intervienen
en la direccién del posicionamiento de marca y que sea capaz de competir, asi mismo dice que
hay dos esenciales ideas para obtener un eficaz posicionamiento de marca para que sea capaz
de competir mencionandola

v Puntualizar y manifestar la mencion de la competencia

v' Escoger y constituir nociones de distinguir y nociones de similitud

Diferenciacién y posicionamiento

Para Kotler y Armstrong (2012) en su libro “Marketing ” sefiala que la diferenciacion y
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posicionamiento se basa en la determinacion de los grupos de compradores que se van a estar
al frente de la empresa debe tomar la determinacidn de tener en cuenta una propuesta de valor,
considerando que esta propuesta de valor sea destacada para el sector a que se dirija.

Asimismo, para los autores Kotler y Armstrong (2012) definen que el posicionamiento
de un producto, es la manera de como los clientes explican que los productos lo definen por las
caracteristicas principales que tienen.

También hacen mencidn los autores Kotler y Armstrong (2012) los estudios realizados
sobre la diferenciacion de posicionamiento a través de ejemplos de marca de como poder
distinguirla.

v La marca Tide que se hace conocido como una lava ropa para un grupo de parientes

v Yvory, marca que se hace conocida como una lava ropa delicado usados para ropas

delicadas y para nifios muy pequefios.

v" En el sector automoviles considerados como los mas baratos en su compra

menciona a los Nissan y el Honda Fit

v’ Para el sector de lujo de automdviles conocidos como Mercedes y Cadillac

v’ Sector de automoviles que se caracteriza por su funcién tenemos los Porsche y

BMW
v' Otros automdviles que se diferencia por sus grandes beneficios como ejemplo

Toyota.
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111 METODO
3.1 Tipo de investigacion

Tomando como referencia a Rios (2017) el presente estudio es de tipo basico, porque
se buscé integrar los conocimientos tedricos; ademas, se utiliz6 instrumentos para recabar
informacidn sobre la relacion de la estrategia marca con el posicionamiento de un consultorio
odontoldgico y de los objetivos, también los aportes de conocimiento que se adquiera se podran
poner en préactica.

Segun su finalidad

Analitica. Porque se describid las variables, estrategia marca y posicionamiento, luego
se analizd y se disgrego para juntarlas y relacionarlas.

Segun el control o manipulacion de una variable o factor estudio

No experimental. Porque este estudio fue de un enfoque cualitativo con disefio
transversal en un solo momento, es un estudio de caso de un consultorio odontolégico, que se
desarroll6 por encuesta y no se manipulo a los pacientes ya que se analiz6 los fenémenos tal
COMoO se Vvio en su contexto natural.

Segun la cronologia de ocurrencia de los hechos.

Retrospectiva. Porque se estudié las relaciones entre las variables (estrategia
marca y posicionamiento) de hechos ya ocurrido, ya que los datos se recogieron de encuestas
sobre hechos sucedidos.

Enfoque de la investigacion

Es cuantitativa. Porque se recogié informacion de las variables dentro de sus
cualidades que se realiz6 por encuesta en los meses de setiembre a noviembre del afio 2022.

Nivel de investigacion. El nivel de investigacion de la tesis esde nivel descriptivo
correccional. Descriptivo. Porque se recogio informacion de manera independiente de las

variables de estudio (estrategia marca y posicionamiento) que se disgregaron en partes para el
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estudio y describir la investigacion, para la relacion. Correlacional. Porque se buscé las
relaciones entre las variables marca y posicionamiento.
3.2 Poblacién y muestra

Poblacidn. La poblacion considerada para esta investigacion son 750 personas,
teniendo en cuenta que, de las 750 personas, se ha considerado que en el distrito de Brefia hay
150 consultorios aproximadamente, ademas en cada consultorio trabajan 5 personas
relacionadas al area de atencion de salud, personal que trabajan 12 horas al dia y que todos son
profesionales egresados de universidades nacionales y privadas.

Muestra. Aplicado a las formulas universales y por conveniencia se trabajé con una
muestra de 100 personas, el recojo de la muestra se realizd en los meses de setiembre a
noviembre del afio 2022. También se ha considerado conveniente a entrevistar a profesionales
experto en el mundo del marketing y del posicionamiento relacionados a la odontologia

Unidad de analisis. Profesionales de la salud que trabajan en los consultorios
odontoldgicos que se encuentran ubicados en el distrito de Brefia 2022.

Zona de estudio. Consultorios odontoldgicos del distrito de Brefia 2022

Criterios de inclusion. Se incluyo a los profesionales que trabajan en el area de salud
oral de los consultorios odontolégicos del distrito de Brefia 2022

Criterios de exclusion. No se incluyo a los a las personas que no son profesionales de
de salud.

3.3 Operacionalizacion de variables.

En la opracionalizacion de variables, se tomd las siguientes dimensiones que se partio
de la existencia del objeto de estudio, es decir consultorio odontolégico.

Variable independiente estrategia de marca

Indicadores

v" Visibilidad
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e Indice
= Visibilidad del nombre de la marca
= Interés del disefio de la marca como distintivo
= Visibilidad e imagen corporativa
» Fidelizacion y visibilidad
= Visibilidad y valor de la marca
v" Marca comercial
e Indices
» Importancia de la marca y fidelizacion
v Valor de marca
e indices
= Valoracion de la marca e imagen corporativa
= Competencia y distintivo
= Confiabilidad e imagen corporativa
v' Actitud hacia la marca
e Indices
= Mensaje de marca y fidelizacion
= Imagen de marca y distintivo
= Actitud hacia la marca y fidelizacion
v Notoriedad de la marca
e Indices
= Percepcion y distintivo
= Preferenciay fidelizacion
» Notoriedad de la marca y distintivo

Variable dependiente posicionamiento



Indicadores
v Imagen corporativa
e indices

= Atractiva y distintivo

Interés de marca comercial

Visual y marca comercial

Efectividad y visibilidad

v" Fidelizacion

e Indices
= Confianzay notoriedad
= Recomendaciones y marca comercial
= Importancia y actitud hacia la marca
= Competenciay confianza
v' Distintivo
e Indices

= Informacion y notoriedad de la marca
= Estilo y competencia

= Interés del disefio e informacién.
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Estos elementos se mencionaron en el marco tedrico y que se limitd en la realidad al

objeto de estudio.
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Operacionalizacion de variables
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Independientel:
Estrategia de
marca

atencion personalizada?

VARIBLES INDICADORES INDICES ITEMS INSTRUMENTO FUENTE
Visibilidad del nombre ¢Cree Ud. necesario que el consultorio Encuesta/ Profesionales de la
de lamarcay odontolégico tenga un nombre de marca, atractivo cuestionario salud oral
fidelizacion y visible para la atencion del servicio odontolégico
especializada?

Interés del disefio de la ¢Cree Ud. que el disefio de la marca comercial sea Encuesta / Profesionales de la

marca como distintivo de interés como distintivo para ubicar el cuestionario salud oral
consultorio odontoldgico?

Visibilidad

Visibilidad e imagen ¢Considera Ud. que el nombre del consultorio Encuesta / Profesionales de la

corporativa odontolégico es esencial para su atencion cuestionario salud oral
odontolégico?

Fidelizacion y ¢Considera Ud. importante, que para acudir a un Encuesta / Profesionales de la

Variable visibilidad consultorio odontoldgico tenga horario accesiblesy | cuestionario salud oral

Visibilidad y valor de

la marca

¢Considera Ud. que los tratamientos odontolégicos
realizados por especialistas le ayudarian a Ud. a

elegir a un consultorio odontolégico?

Encuesta /

cuestionario

Profesionales de la
salud oral

Marca comercial y
fidelizacion

Importancia de marca y
fidelizacion

¢Considera Ud. que los tratamientos especializados
que recibid en el consultorio odontoldgico fueron
oportunas y confiables?

Encuesta /
cuestionario

Profesionales de la
salud oral

Valor de marca

Valoracion de la marca

e imagen corporativa

¢Al momento de elegir una marca comercial, de
servicio odontolégico, la elige por sus tratamientos
especializados y oportunos?

Encuesta /

cuestionario

Profesionales de la

salud oral

Competencia y
distintivos

¢Considera Ud. que los elementos distintivos de la
marca comercial del servicio odontolégico se
diferencian de la competencia?

Encuesta /

cuestionario

Profesionales de la

salud oral

Confiabilidad e imagen
corporativa

¢Considera Ud. que el consultorio odontoldgico
tiene una marca comercial confiable como imagen

corporativa?

Encuesta /
cuestionario

Profesionales de la
salud oral

Actitud hacia la marca

Mensaje de marca y

fidelizacion

¢Cree Ud. que el mensaje de atencion
especializada del consultorio odontolégico le
trasmite lealtad la marca del servicio?

Encuesta /

cuestionario

Profesionales de la

salud oral

Imagen de marca y

distintivos

¢Al momento de elegir de marca de servicio
odontolégico, , la elige por los tratamientos
especializados y sostenibles en el tiempo?

Encuesta /

cuestionario

Profesionales de la

salud oral

Actitud haciala marca

y fidelizacion

¢La lealtad a la marca de servicio odontolégico
estan directamente relacionadas en la confianza de

la atencion?

Encuesta /

cuestionario

Profesionales de la

salud oral

Notoriedad de la
marca

Percepcion y
distintivos

¢Considera Ud. que la percepcion de la marca del
servicio odontolégico se asocia con las necesidades

de tratamiento que necesita?

Encuesta /

cuestionario

Profesionales de la
salud oral

Preferencia y
fidelizacion

¢La marca de un consultorio odontolégico
posicionado son preferencias para que sean
recordadas al tener en cuenta en la decision de

tratamiento para Ud.?

Encuesta /
cuestionario

Profesionales de la
salud oral

Notoriedad de la marca

y distintivos

¢Considera Ud. que la notoriedad del servicio
odontolégico son distintivos para que sean

recordadas como marca de su preferencia?

Encuesta /
cuestionario

Profesionales de la
salud oral
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VARIABLES

INDICADORES

INDICES

ITEMS

INSTRUMENTO

FUENTE

Variable dependiente
2:
Posicionamiento

Imagen corporativa

Atractiva y distintivo

¢La imagen corporativa de la marca del
servicio odontolégico lo considera Ud.
como factor atractivo en el momento de

elegir un tratamiento?

Encuesta/
cuestionario

Profesionales de la salud
oral

Interés de marca

comercial

¢Considera Ud. que la marca comercial
del consultorio odontoldgico cuenta con

una imagen corporativa para su interés?

Encuesta /

cuestionario

Profesionales de la salud

oral

Visual y marca
comercial

¢El consultorio odontolégico cuenta con
una marca comercial de manera

publicitaria y visual para Ud.?

Encuesta /

cuestionario

Profesionales de la salud

oral

Efectividad y visibilidad

¢Considera Ud. que el disefio de imagen
corporativa del servicio odontolégico sean
cambiados para una mayor efectividad

visual?

Encuesta/

cuestionario

Profesionales de la salud

oral

Confianza y notoriedad

de marca

¢La notoriedad de la marca del
consultorio odontoldgico le trasmite
confianza al elegirlo como opci6n de

tratamiento?

Encuesta/

cuestionario

Profesionales de la salud

oral

Recomendaciones y ¢Recomendaria Ud. la marca del Encuesta/ Profesionales de la salud
Fidelizacion marca comercial consultorio odontoldgico a otras personas cuestionario oral
como marca comercial?
Importancia y actitud ¢Considera Ud. que la estrategia de marca Técnica encuesta Profesionales de la salud
hacia la marca es un elemento que interviene en su instrumento oral
eleccién que dara importancia para el cuestionario
posicionamiento del consultorio?
Competencia y ¢Los elementos distintivos de la marca Encuesta / Profesionales de la salud
confianza comercial del consultorio odontolégico le cuestionario oral
dan confianza como elementos
importantes entre los competidores?
Informacién y ¢Los distintivos de la marca del Técnica encuesta Profesionales de la salud
notoriedad de la marca consultorio odontoldgico le transmiten instrumento oral
informacion adecuada de los servicios de cuestionario
atencion?
Distintivo Estilo y competencia ¢Considera Ud. que la representacion de Encuesta / Profesionales de la salud

las formas de la imagen de la marca del
consultorio odontoldgico es esencial para
diferenciarse de la competencia?

cuestionario

oral

Estilo y visibilidad

¢Cree Ud. que las representaciones
graficas de la marca comercial, del
consultorio odontolégico le ayuda a elegir

para una atencién oportuna?

Encuesta /

cuestionario

Profesionales de la salud

oral

Interés del disefio e

informacion

¢La informacién que trasmite la marca
comercial es visible como opciones de

eleccién para su tratamiento?

Encuesta /

cuestionario

Profesionales de la salud

oral

3.4 Instrumentos

La técnica que se empled para la investigacion fue la encuesta y el cuestionario como
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instrumento para la recoleccion de datos que se les entrego a los profesionales de la salud oral.
El cuestionario se le entrego a los profesionales que trabajan en los consultorios, se les invito
a que si pudieran llenar una encuesta, lo cual se le agradecié de antemano por su participacion.
También se le informo que este cuestionario es de caracter anénimo y por las razones que se
estaba haciendo esta investigacion. El cuestionario consta de preguntas dicotomicas cerradas,
que ayudo a analizar que la implementacion de la estrategia de marca permitiria mejorar el
posicionamiento para un consultorio odontolégico en Brefia 2022.

3.5 Procedimientos

La encuesta se realizd en un cuestionario que consistio en 27 preguntas que se les
realizo a los profesionales de la salud oral, paso a mencionar que luego de construir el
cuestionario se hizo una prueba piloto con una muestra de 36 profesionales de la salud oral, se
realizd el célculo con Alfa de Cronbach que es un método de célculo del coeficiente de
fiabilidad, que indica la fiabilidad como consistencia interna, estos métodos son expresadas
para items dicotomicas. El coeficiente con Alfa de Cronbach produce un coeficiente de
confiabilidad del 0 al 1 donde 1 representa el maximo de confiabilidad.

Luego se hizo una validacion con jueces expertos que corroboraron la validez del
instrumento revisando cada una de las preguntas del cuestionario. Con los resultados que se
obtuvo de la comparacion como lo aplicable se procedi¢ a realizar la encuesta a toda la muestra.
3.6 Analisis de datos

Para el analisis de informacion se cred una base de datos en el programa estadistico
SPSS version 23, se realizo un analisis descriptivo con los datos estadisticos que se obtuvo de
las tabulaciones y andlisis de datos para su interpretacion, luego se realizé el anlisis de forma
inferencial con la prueba de normalidad Chi-Cuadrado
3.7 Consideraciones eticas

Se le pidio a cada profesional un consentimiento informado para hacer la encuesta.
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IV RESULTADO
4.1 Encuesta
Con los estudios realizados y aplicados a los instrumentos de la presente investigacion
se hallaron los resultados de la encuesta, donde se presentaron para su interpretacion
Figura 1

Pregunta 1 de la encuesta

¢Cree Ud. necesario que el consultorio odontologico tenga un nombre
de marca, atractivo y visible para la atencion del servicio odontoldgico
especializado?
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Respuesta 73 27

Nota: en la figura se observa que de los 100 encuestados, hay 73 respuestas que respondieron
que Si, es necesario que el consultorio odontolégico tenga un nombre de marca que sea
atractivo y visible, y también se obtuvo 27 respuestas que respondieron que no era necesario.
Fuente elaboracion propia con datos de la encuesta.

Figura 2

Pregunta 2 de la encuesta
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¢Cree Ud. que el disefio de la marca comercial sea de interés como
distintivo para ubicar el consultorio odontolégico?

Sl
NO
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100
NO Sl
m Respuesta 23 77

Nota: En la figura se observa que los resultados obtenidos de los 100 encuestados, se obtuvo
77 respuestas por el Si que para ubicar el consultorio odontoldgico si sea de interés que el
disefio de la marca sea un distintivo, en cuando a la respuesta No, contestaron 23, que no era
de interés. Fuente: elaboracidn propia con los datos de la empresa.

Figura 3

Pregunta 3 de la encuesta

¢Considera Ud. que el nombre del consultorio odontol6gico es
esencial para su atencion odontologica?
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Respuesta 56 44
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Nota: En la figura se observa que, del total de encuestados, se obtuvo 56 respuestas dijeron
que, Si que era esencial que el consultorio odontoldgico tenga un nombre para su atencion,
también se obtuvo 44 respuesta por el No, que no era esencial el nombre. Fuente: Elaboracion
propia con datos de la encuesta.

Figura 4

Pregunta 4 de la encuesta

¢Considera Ud. importante, que para acudir a un consultorio
odontoldgico tenga horarios accesibles y atencion personalizada?

Sl
NO
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100
NO Sl
Respuesta 21 79

Nota: Se observa en la figura los resultados de 100 encuestados, que fueron 77 respuestas que
contestaron que, Si consideran importante los horarios accesibles para acudir al consultorio
odontologico, ademas se obtuvo 22 respuestas que contestaron que No, son importantes.
Fuente: elaboracion propia con datos de la encuesta.

Figura s

Pregunta 5 de la encuesta
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¢Considera Ud. que los tratamientos odontolégicos realizados por
especialistas le ayudarian a Ud. elegir un consultorio odontologico?
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Respuesta 88 12

Nota: en la figura se observa que de los 100 encuestados, respondieron 88 respuesta que Si que
los tratamientos odontoldgicos le ayudarian a elegir un consultorio odontolégico, también
respondieron 12 respuestas que No le ayudarian en su eleccion. Fuente elaboracidn propia con
datos de la encuesta.

Figura 6

Pregunta 6 de la encuesta

¢Considera Ud. que los tratamientos especializados que recibio en el
consultorio odontologico fueron oportunos y confiables?
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Respuesta 87 13
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Nota: en la representacion se observa que de los 100 encuestados respondieron 87 respuesta
que, si que los tratamientos fueron oportunos y confiables, ademas respondieron 13 respuesta
que no lo fueron. Fuente: elaboracién propia con datos de la encuesta.

Figura 7

Pregunta 7 de la encuesta

¢Al momento de elegir una marca comerial de servicio odontologico
la elige por sus tratamientos especializados y oportunos?

Sl
NO
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100
NO Sl
Respuesta 21 79

Nota: en la figura se observa que de los 100 encuestado respondieron 79 por el si que, al
momento de elegir una marca comercial de servicio, lo elige por sus tratamientos, también que
hubo 21 respuesta por que no la eligen por sus tratamientos. Fuente: elaboracion propia con
datos de la encuesta.

Figura 8

Pregunta 8 de la encuesta



52

¢Considera Ud. que los elementos distintivos de la marca comercial
del servicio odontoldgico se diferencia de la conpetencia?
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Respuesta 70 30

Nota: en la figura se observa que de los 100 encuestados hubo 70 respuesta que si refiriéndose
a los elementos distintivos de la marca comercial se diferencia de la competencia, ademas de
las 30 respuesta por el no hay diferencia. Fuente: elaboracién propia con datos de la encuesta.
Figura 9

Pregunta 9 de la encuesta

¢Considera Ud que el consultorio odontolégico tiene una marca
comercial confiable como imagen corporativa?

Sl

NO

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

NO Sl
Respuesta 21 79
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Nota: Se observa en la figura que de 100 encuestados respondieron 79 respuesta de si el
consultorio odontoldgico tiene una marca comercial confiable como imagen corporativa,
también hubo 21 respuesta que no tenian una marca confiable. Fuente: elaboracion propia con
datos de la encuesta.

Figura 10

Pregunta 10 de la encuesta

¢Cree Ud. que el mensaje de atencion especializada del consultorio
odontolégico le transmite lealtad la marca del servicio?
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Respuesta 71 29

Nota: Los resultados obtenidos de la encuesta de 100 encuestados respondieron 71 por el si
que la lealtad de la marca de servicio es por la atencion especializada que se realiza en el
consultorio, mientras que el 29 respuesta fue que no le transmite lealtad. Fuente: elaboracion
propia con datos de la encuesta

Figura 1l

Pregunta 11 de la encuesta
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¢Al momento de elegir una marca de servicio odontolégico, la elige
por los tratamientos especializados y sostenibles en el tiempo?

Sl
NO
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100
NO Sl
Respuesta 20 80

Nota: los resultados obtenidos de los 100 encuestados se observa que 80 respuesta dijeron que
si que la eleccion de una marca de servicio lo elige por los tratamientos especializados y
sostenible en el tiempo, también observamos que hay 20 respuesta que no eran necesario elegir
por sus tratamientos. Fuente elaboracion propia con datos de la encuesta.

Figura 12

Pregunta 12 de la encuesta

¢La lealtad de la marca de servicio odontolégico estan directamente
relacionadas en la confianza de la atencion?

Sl

NO

NO Sl
Respuesta 20 80
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Nota: en la figura se observa los resultados de 100 encuestados con respuestas de 80 que
respondieron por el si la lealtad a la marca de servicio odontoldgico se relaciona con la
confianza, ademas los encuestados respondieron 20 respuesta que no hay una relacion. Fuente
elaboracién propia con datos de la encuesta.

Figura 13

Pregunta 13 de la encuesta

¢Considera Ud. que la percepcion de la marca del servicio
odontoldgico se asocia con las necesidades de tratamientoque
necesita?
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Respuesta 70 30

Nota: se observa que de los 100 encuestados respondieron con 70 repuesta que, si que las
necesidades de tratamiento se dan por la percepcion de la marca de servicio odontolégico,
mientras que las respuestas de 30 fueron por que no eran necesario. Fuente: elaboracién propia
con datos dela encuesta.

Figura 14

Pregunta 14 de la encuesta
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¢La marca de un consultorio odontol6gico posicionado son
preferencias para que sean recordadas al tener en cuenta en la decision
de tratamiento para Ud.?

NO

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

NO Sl
= Respuesta 25 75

Nota: Las respuestas de 100 encuestados en la figura se observa que 75 respuesta fueron que
si que se tiene que tener en cuenta que el posicionamiento son preferencia para recordarlos,
ademas respondieron 25 respuesta que no se toma en cuenta el posicionamiento. Fuente:
elaboracion propia de la encuesta.

Figura 15

Pregunta 15 de la encuesta

¢Considera Ud. que la notoriedad del servicio odontolégico son
distintivos para que sean recordadas como marca de su preferencia?
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Nota: los resultados de 100 encuestados respondieron 74 que, si que para recordar la marca de
su preferencia deben tener notoriedad de servicio odontoldgico, también hay 26 respuesta que
no son preferencia para recordarlos. Fuente: elaboracién propia con datos de la encuesta.
Figura 16

Pregunta 16 del cuestionario

¢La imagen corporativa de la marca del servicio odontologico lo
considera Ud. como factor atractivo en el momento de elegir un
tratamiento?
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NO Sl
Respuesta 32 68

Nota: Se observa en la figura que de los 100 encuestados, respondieron 68 respuesta que, Si
considera como un factor atractivo la imagen corporativa de la marca en el momento de elegir
un tratamiento, ademas contestaron 32 respuesta que no son factores atractivos. Fuente
elaboracidn propia con datos de la encuesta.

Figura 17

Pregunta 17 de la encuesta
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¢Considera Ud. que la marca comercial del consultorio odontoldgico
cuenta con una imagen corporativa para su interés?
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Respuesta 59 41

Nota: se observa que de 100 encuestados respondieron 59 respuesta que, si el consultorio
cuenta con una marca comercial para su interés, también respondieron 41 que no cuenta una
imagen corporativa para su interés. Fuente elaboracién propia de la encuesta.

Figura 18

Pregunta 18 de la encuesta

¢El consultorio odontoldgico cuenta con una marca comercial de
manera poblicitaria y visual para Ud.?
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NO Sl
Respuesta 48 52
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Nota: Refieren los 100 encuestados, de 52 respuestas que si que el consultorio cuenta con una
marca publicitaria y visual, ademas refieren los encuestados en 48 respuesta que no cuenta con
una marca publicitaria y visual. Fuente: elaboracion propia de la encuesta

Figura 19

Pregunta 19 de la encuesta

¢Considera Ud. que el disefio de imagen corporativa del servicio
odontoldgico sea cambiado para una mayor efectividad visual?
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Respuesta 62 38

Nota: se observa en la figura que de los 100 encuestados respondieron 62 que, si consideran
que el disefio de la imagen corporativa del servicio sea cambiado para su visualizacion, también
se recolecto las encuesta con 38 respuesta que no considera el cambio. Fuente: elaboracion
propia de la encuesta.

Figura 20

Pregunta 20 de la encuesta
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¢La notoriedad de la marca del consultorio odontoldgico le
transmite confianza al elegirlo como opcion de tratamiento?

Sl
NO
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100
NO Sl
Respuesta 25 75

Nota: los resultados obtenidos de 100 encuesta contestaron 75 respuesta que, si le transmite
confianza la notoriedad de marca del consultorio, también respondieron 25 que no le transmite
confianza la marca. Fuente: elaboracidn propia de la encuesta

Figura 21

Pregunta 21 de la encuesta

¢Recomendaria Ud. el servicio del consultorio odontoldgico a otras
personas como marca comercial?
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Respuesta 65 35

Nota: se observa que de los 100 encuestados 65 respondieron que, si recomendaria como marca
comercial al consultorio, ademas 35 respuesta que no lo recomendaria. Fuente: elaboracion

propia de la encuesta
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Figura 22

Pregunta 22 de la encuesta

¢Considera Ud. que la estrategia de marca del servicio
odontoldgico es un elemento que interviene en su eleccion que dara
importancia para el posicionamiento del consultorio?

Sl
NO
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100
NO Sl
Respuesta 34 66

Nota: de los 100 encuestados respondieron 66 que si que la importancia de la estrategia de
marca interviene en el posicionamiento, también que respondieron 34 respuesta que no hay
importancia. Fuente: elaboracion propia de la encuesta

Figura 23

Pregunta 23 de la encuesta

¢Los elementos distintivos de la marca comercial del consultorio
odontoldgico le dan confianza como elementos importantes entre
los competidores?
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Respuesta 30 70

Nota: los resultados muestran que, de 100 encuestados, 70 respondieron que, si que la
confianza que le transmite los elementos de la marca son importantes entre los competidores,
ademas que 30 respuesta que respondieron que no son importantes. Fuente elaboracion propia

con datos de la encuesta.
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Figura 24

Pregunta 24 de la encuesta

¢Los distintivos de la marca del consultorio odontologico le
transmiten informacién adecuada de los servicios de atencion?
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Respuesta 58 42

Nota: de los 100 encuestados 58 respondieron que si que los distintivos de la marca si le
transmite informacion de los servicios, también que para el 42 de las respuestas no le transmite.
Fuente elaboracion propia con datos de la encuesta

Figura 25

Pregunta 25 de la encuesta

¢Considera Ud. que la representacion de las formas de la imagen de
la marca comercial del consultorio odontolégico es esencial para
diferenciarse de la competencia?

NO =Sl

Sl 75

NO 25

Nota: de 75 respuesta de los 100 encuestados respondieron que, si consideran que las
representaciones de las formas de la imagen de la marca son esencial para diferenciarse, ademas

25 respuesta que no eran esenciales. Fuente elaboracion propia de la encuesta
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Figura 26

Pregunta 26 de la encuesta

¢Cree Ud. que las representaciones graficas de la marca comercial del
consultorio odontoldgico le ayuda a elegir para una atencion
oportuna?
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Nota: se observa en los resultados que respondieron 60 respuesta que si que las
representaciones graficas de la marca comercial ayudaria a elegir un consultorio, ademas que
40 respuesta fueron que no ayudarian. Fuente elaboracién propia de la encuesta.

Figura 27

Pregunta 27 de la encuesta

¢La informacion que transmite la marca comercial del consultorio
odontoldgico es visible como opciones de eleccidn para su
tratamiento?
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Nota: Se observa que 65 respuesta consideran que si es visible la informacién que transmite la
marca comercial, ademas que 35 respuestas que no consideran visibles. Fuente elaboracién
propia de la encuesta.
4.2 Confiabilidad del instrumento

En primera instancia se procedié a determinar la confiabilidad del instrumento
conformado por 27 preguntas con el estadistico K re Richardson a través del programa SPSS
version 23 cuyo resultado obtenido es compatible al estudio Alfa de Cronbach (ver anexo 1y
2) ya que en ambos casos produce un coeficiente de confiabilidad del 0 al 1 donde 1 representa
el méximo de confiabilidad, obteniéndose como resultado lo siguiente:
Tabla 2

Resumen de procedimientos de casos

N %
Casos Validos 36 100,0
Excluidos 0 0
Total 36 100,0

Nota: Elaboracién propia con datos de la encuesta
Tabla 3

Confiabilidad del instrumento

Alfa de
Cronbach basada en
Alfa de Cronbach elementos N de elementos

estandarizados

,866 ,867 27
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Nota: Los resultados de la tabla 1 indican que no fueron excluidos ninguno de los datos y que
fueron procesados a un 100%, de 36 casos, ello permitio obtener en la tabla 2 como resultado
de confiabilidad 0.866 que indica es buena la confiabilidad del instrumento por su
aproximacion al valor maximo de confiabilidad igual 1. Fuente: Elaboracion propia con los
datos de la encuesta

Resultados descriptivos

Figura 28

Cruce de variables estrategia de marca y posicionamiento

Cruce de variables estrategias de marca y posicionamiento

= Si acepta que el consultorio esta
posicionado

= No, acepta que esta posicionado

Nota: Elaboracion propia con datos de la encuesta
Tabla 4

Tabla cruzada de las variables estrategia de marca y posicionamiento



Variable 2: posicionamiento

Si No Total

Variable 1: Si Recuentro 59 26 85
estrategia Recuentro esperado 54,4 30,6 85,0
de marca % del total 59,0% 26,0%  85,0%
No Recuentro 5 10 15

Recuentro esperado 9,6 54 15,0

% del total 5,0% 10,0%  15,0%

Total Recuentro 64 36 100
Recuentro esperado 64,0 36,0 100,0

% del total 64,0% 36,0% 100,0%

Nota: de la tabla 3 se observa que del cruce de las variables 1 y 2 estrategia de marca y
posicionamiento un total de 64% de profesionales aceptan que si los consultorios estan
posicionados, asi para el 59% ese posicionamiento se debe a la implementacion de estrategias
de marca mientras que para el 5% no se estaria debiendo a las estrategias de marca. Ademas,
para el 36% de los profesionales los consultorios no estan posicionados, aunque de ellos el 26%
acepta que hubo estrategia de marca y para el 10% no hubo estrategia de marca. Entonces el
64% de profesionales aceptan que si los consultorios estan posicionados mientras que el 36%
dicen que no es asi. También se observa en la tabla de contingencia 2x2 que los recuentros
esperados van de 54.4 a 30.6 para Siy de 9.6 a 5.4 para No, existiendo diferencias sustanciales

entre ellos, pero ninguno de dichos valores esperados es menor de 5. Fuente: Elaboracion

propia con datos de la encuesta

Figura 29

Cruce de variables estrategia de marca e imagen corporativa



Cruce de variables estrategias de marca e imagen corporativa

= Si acepta que el consultorio esta

posicionado

= No, acepta que esta posicionado

Nota: elaboracion propia con datos de la encuesta.

Tabla5

Tabla cruzada de la variable 1 estrategia de marca y la dimension 6 imagen corporativa

Dimensién 6:

Imagen corporativa

Si No Total

Variable 1:  Si Recuentro 46 39 85
estrategia Recuentro esperado 42,5 42,5 85,0
de marca % del total 46,0% 39,0%  85,0%
No  Recuentro 4 11 15

Recuentro esperado 7,5 7,5 15,0

% total 40% 11,00  15,0%

Total Recuentro 50 50 100
Recuentro esperado 50,0 50,0 100,0

% del total 50,0% 50,0% 100,0%
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Nota: de latabla 4 se observa que del cruce de las variables 1 estrategia de marcay la dimension

6 imagen corporativa un total de 50% de profesionales aceptan que si los consultorios tienen
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una mejor imagen corporativa, asi para el 46% de ellos que ese mejoramiento de la imagen
corporativa se debe a la implementacion de estrategias de marcas mientras que para el 4% no
se estarian debiendo a las estrategias de marcas. Ademas, para el otro 50% de los profesionales
los consultorios no tienen una adecuada imagen corporativa, aunque el 39% acepta que hubo
estrategias de marca y para el 11% no hubo estrategias de marca. Entonces el 50% de
profesionales aceptan que si los consultorios tienen una imagen corporativa mientras que el
otro 50% dicen que no es asi. También se observa en la tabla de contingencia 2x2 que los
recuentos esperados son iguales en 42.5 respecto de si y 7.5 respecto de no, existiendo ninguna
diferencia sustancial entre ellos, pero también se observa que ninguno de dichos valores
esperados es menor de 5. Fuente: Elaboracion propia con datos de la encuesta.

Figura 30

Cruce de variables marca y la fidelizacion

Cruce de variables marca y fidelizacion

= Si acepta que el consultorio esta
posicionado

= No, acepta que esta posicionado

Nota: Elaboracion propia con datos de la encuesta

Tabla 6

Tabla cruzada de la variable 1 marca y la dimension 7 fidelizacién

Dimensién 7: fidelizacion



69

Si No Total

Variable 1: Si Recuentro 57 28 85
Estrategia Recuentro esperado 50,2 34,9 85,0
de marca % del total 57,0%  28,0% 85,0%
No Recuentro 2 13 15

Recuentro esperado 8,9 6,1 15,0

% del total 2,0  13,0% 15,0%

Total Recuentro 59 41 100
Recuentro esperado 59,0 41,0 100,0

% del total 59,0%  41,0% 100,0%

Nota: de la tabla 5 se observa que del cruce de la variable 1 marca y dimension 7 fidelizacion

un total de 59% de profesionales aceptan que si los consultorios tienen una mejor fidelizacion,

asi para el 57% esa fidelizacion se debe a la implementacion de estrategias de marca mientras

que para el 2% no se estaria debiendo a las estrategias de marca. Ademas, para el 41% de los

profesionales los consultorios no tienen un mejoramiento de la fidelizacion, aunque de ellos el

28% acepta que hubo estrategias de marca y para el 13% no hubo estrategias de marca.

Entonces el 59% de profesionales aceptan que si los consultorios tienen una mejor fidelizacién

mientras que el 41% dicen que no es asi. También se observa en la tabla de contingencia 2x2

que los recuentros esperados van de 50.2 a 34.9 para si y de 8.9 a 6.1 para no, existiendo

diferencias sustanciales entre ellos, sin embargo, ninguno de dichos valores esperados es menor

de 5. Fuente: Elaboracion propia con datos de la encuesta.

Figura 31

Cruce de variables estrategias de marca y distintivo



Cruce de variables estrategias de marca y distintivo

= Si acepta que el consultorio esta
posicionado

= No, acepta que esta posicionado

Nota: Fuente elaboracion propia con datos de la encuesta
Tabla 7

Tabla cruzada de la variable 1 estrategia de marca y la dimension 8 distintivo

Dimensién 8: Distintivo

Si No Total

Variable 1:  Si Recuentro 54 31 85
estrategia Recuentro esperado 48,4 36,6 85,0
de marca % del total 54,0% 31,0% 85,0%
No  Recuentro 3 12 15

Recuentro esperado 8,5 6,5 15,0

% del total 3,0% 12,0%  15,0%

Total Recuentro 57 43 100
Recuentro esperado 57,0 43,0 100,0

% del total 57,0% 43,0%  100,0%
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Nota: De la tabla 6 se observa que del cruce de la variable 1 estrategia de marca y dimension
8 distintivo un total de 57% de profesionales aceptan que si los consultorios estan representados
por un mejoramiento del distintivo, asi para el 54% ese mejoramiento del distintivo se debe a
la implementacion de estrategias de marca mientras que para el 3% no se estaria debiendo a las
estrategias de marca. Ademas, para el 43% de los profesionales los consultorios no tienen un
mejoramiento de las representaciones del distintivo, aunque de ellos el 31% acepta que hubo
estrategias de marca y para el 12% no hubo estrategias de marca. Entonces el 57% de
profesionales aceptan que si los consultorios estan representados por un mejoramiento del
distintivo mientras que el 43% dicen que no es asi. También se observa en la tabla de
contingencia 2x2 que los recuentos esperados van de 48.4 a 36.6 para si y de 8.5 a 6.5 para no,
existiendo diferencias sustanciales entre ellos, ademas ninguno de dichos valores esperados es
menor Fuente: Elaboracion propia con datos de la encuesta.

Resultados inferenciales

Prueba de homogeneidad

Tabla 8

Medidas de tendencia central y de dispersion de las variables 1 y 2 estrategias de marca y

posicionamiento

Desviacion
N Rango Media estandar varianza
Variable 1: 100 1 1,15 ,359 ,129
Estrategia de marca
Variable 2: 100 1 1,36 482 ,233

posicionamiento

N valido (por lista) 100
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Nota: Seguidamente se presenta en la tabla 7 los resultados de las medidas de tendencia central
y de dispersion obtenidos de la aplicacion de la encuesta, con los cuales se analizan la existencia
de un comportamiento normal o no normal de la muestra. Asi, de acuerdo a los resultados se
observa gue tanto la media, la desviacion estandar y la varianza tienen valores diferenciales
para las dos variables, por tanto, no cumplen los criterios de homogeneidad por lo que se deduce
que se trata de una muestra no paramétrica. Fuente, elaboracion propia con datos de la encuesta
Prueba de hipotesis general

HG: La implementacion de la estrategia de marca permitiria mejorar el posicionamiento
de un consultorio odontoldgico en el distrito de Brefia-Lima 2020

HO: La implementacion de la  estrategia  de marcano  permitiria  mejorar el
posicionamiento de un consultorio odontolégico en el distrito de Brefia-Lima 2020

H1: La implementacion de la estrategia de marca  permite  mejorar el
posicionamiento de un consultorio odontologico en el distrito de Brefia-Lima 2020
Regla de decision:
Significativa = 5% = 0.05
Si p-Valor < 0.05 =% Rechaza la HO
Si p-Valor > 0.05 == Acepta HO
Tabla 9

Prueba de Chi-Cuadrado de las variables 1y 2 estrategia de marca y posicionamiento

Valor gl  Significacion Significacion Significacion
asintotica exacta exacta

(bilateral) (bilateral) (bilateral)

Chi-Cuadrado de 7,203 1 ,007
Pearson

Correccién de 5,722 1 ,017



Continuidad
Razon de
verosimilitud
Prueba exacta de
Fisher
Asociacion
lineal por lineal
N de casos

validos
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6,908 1 ,009
,017 ,009
7,131 1 ,008
100

Nota: Fuente elaboracion propia con datos de la encuesta

Tabla 10

Prueba de medidas simétricas de las variables 1y 2 estrategias de marca y posicionamiento

Significacion

Valor aproximada

Nominal por Nominal  Phi ,268 ,007
V de Cramer 268 ,007
N de casos 100

Nota: debido a que las tablas de contingencia presentan cruce de informacion 2x2 en este caso

la tabla 3, es que se toma de la tabla 8 el valor de correccidn de continuidad 5.722 del Chi-

Cuadrado de Pearson que se obtuvo al que le corresponde una significancia del 0.017, valor

gue es menor a 0.05. ello hace rechazar la HO por lo tanto se acepta la H1, misma que es

equivalente a la hipotesis general (HG) indicando que: la implementacidn estrategia de marca

permite mejorar el posicionamiento de un consultorio odontolégico en el distrito de Brefia-lima

2020. Ademas, el valor encontrado en la tabla 9 el Phi de Pearson presenta como resultado una
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significancia de 0.07 que es menor a 0.05 reconfirmando la aceptacion de la hipdtesis
alternativa. Lo que estaria en correspondencia con los resultados encontrados en la tabla 3
donde los recuentros esperados marcan diferencia indicando con ello la presencia de una
correlacion significativa entre la variable 1 imagen de marca y la variable 2 posicionamiento.
Fuente elaboracidn propia con datos de la encuesta.
Prueba de hipétesis especifica 1

HEL: La implementacién de la estrategia de marca permitiria mejorar la imagen
corporativa de los consultorios odontoldgicos en el distrito de Brefia-Lima 2020

HO: La implementacion de la estrategia de marca no permitiria mejorar la imagen
corporativa de los consultorios odontoldgicos en el distrito de Brefia-Lima 2020

H1: La implementacion de la estrategia de marca permite mejorar la imagen corporativa
de los consultorios odontolégicos en el distrito de Brefia —Lima 2020
Regla de decision:
Significancia = 5% = 0.05
Si p-Valor < 0.05 == Rechaza la HO
Si p-Valor >0.05 == Acepta HO
Tabla 11
Prueba de Chi Cuadrado de la variable 1 estrategia de marca y la dimensién 6 imagen

corporativa

Valor gl Significacion  Significacion Significacion
asintotica exacta exacta
(bilateral) (bilateral) (unilateral)
Chi-Cuadrado de 3,843 1 ,050

Pearson
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Correccion de 2,824 1 ,093

continuidad

Razdn de verosimilitud 3,974 1 ,046

Prueba exacta de ,051 ,091 ,045
Fisher

Asociacion lineal por 3,805 1

lineal

N de casos validos 100

Nota: Fuente elaboracion propia con datos de la encuesta
Tabla 12

Prueba de medidas simétricas de las variables 1y la dimension 6 imagen corporativa

Significacion
Valor aproximada
Nominal por Nominal  Phi ,196 ,051
V de Cramer ,196 ,051

N de casos validos 100

Nota: Debido a que las tablas de contingencia presentan cruce de informacion 2x2 en este caso
la tabla 4, es que se toma de la tabla 10 el valor de correccion de continuidad 2,824 del Chi
Cuadrado de Pearson que se obtuvo al que le corresponde una significancia del 0.093, valor
que es mayor a 0.05. ello hace aceptar la HO por lo tanto no se acepta la HE1, misma que es
equivalente a la hipétesis especifica 1 (HE1) indicando que: La implementacion de la estrategia
de marca no permitiria mejorar la imagen corporativa de los consultorios odontoldgicos en el

distrito de Brefla-Lima 2020. Ademas, el valor encontrado en la tabla 11 el Phi de Pearson
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presenta como resultado una significancia de 0.051 que es mayor a 0.05 reconfirmando el
rechazo de la hipotesis alternativa. Lo que estaria en correspondencia con los resultados
encontrados en la tabla 4 donde los recuentos esperados no marcan diferencia indicando con
ello la no presencia de una correlacion significativa entre la variable 1 estrategia de marcay la
dimension 6 imagen corporativa. Fuente elaboracion propia con datos de la encuesta
Prueba de hipétesis especifica 2
HE2: La implementacion de la estrategia de marca permitiria mejorar la fidelizacion de
los clientes de los clientes de los consultorios odontoldgicos en el distrito de Brefia-Lima 2020
HO: La implementacion de la estrategia de marca no permitird mejorar la fidelizacion
de los clientes de los consultorios odontoldgicos en el distrito de Brefia-Lima 2020
H1: La implementacién de la estrategia de marca permite mejorar la fidelizacion de los
clientes de los consultorios odontoldgicos en el distrito de Brefia-Lima 2020
Regla de decision:
Significancia = 5% = 0.05
Si p-Valor < 0.05 =% Rechaza la HO
Si p-Valor > 0.05 == Acepta HO
Tabla 13

Prueba Chi Cuadrado de la variable 1 marca y la dimension 7 fidelizacion

Valor gl Significacion  Significacion Significacion
asintotica exacta exacta
(bilateral) (bilateral) (bilateral)
Chi-Cuadrado de 15214 1 ,000
Pearson
Correccion de 13,074 1 ,000

continuidad
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Razén de verosimilitud 15,852 1 ,000

Prueba exacta de Fisher ,000 ,000
Asociacion lineal por 15,062 1 ,000

lineal

N de casos validos 100

Nota: Fuente elaboracion propia con datos de la encuesta
Tabla 14

Prueba de medidas simétricas de las variables 1 marca y la dimension 7 fidelizacion

Significacion
Valor aproximada
Nominal por Nominal Phi ,390 ,000
V de Cramer ,390 ,000

N de casos validos 100

Nota: Debido a que las tablas de contingencia presentan cruce de informacién 2x2 en este caso
la tabla 5, es que se toma de la tabla 12 el valor de correccion de continuidad 13.074 de Chi
Cuadrado de Pearson que se obtuvo al que le corresponde una significancia del 0.000, valor
que es menor a 0.05. ello hace rechazar la HO por lo tanto se acepta la H1, misma que es
equivalente a la hipétesis especifica 2 (HE2) indicando que: La implementacién de la estrategia
de marca permite mejorar la fidelizacién de los clientes de los consultorios odontoldgicos en
el distrito de Brefia-Lima 2020. Ademés, el valor encontrado en la tabla 13 el Phi de Pearson
presenta como resultado una significancia de 0.000 que es menor a 0.05 reconfirmando la
aceptacion de la hipotesis alternativa. Lo que estaria en correspondencia con los resultados

encontrados en la tabla 5 donde los recuentos esperados marcan diferencia indicando con ello
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la presencia de una correlacion significativa entre la variable 2 imagen de marca y la dimension
7 fidelizacién. Fuente elaboracion propia con datos de la encuesta
Prueba de hipétesis especifica 3
HE3: La implementacion de la estrategia de marca permitiria mejorar el distintivo en
la mente de los clientes de los consultorios odontoldgicos en el distrito de Brefia-Lima 2020
HO: La implementacion de la estrategia de marca no permitiria mejorar el distintivo en
la mente de los clientes de los consultorios odontoldgicos en el distrito de Brefia- Lima 2020
H1: La implementacion de la estrategia de marca permite mejorar el distintivo en la
mente de los clientes de los consultorios odontolégicos en el distrito de Brefia-Lima 2020
Regla de decision:
Significancia = 5% = 0.05
Si p- Valor < 0.05 == Rechaza la HO
Si p- Valor > 0.05 == Acepta HO
Tabla 15

Prueba Chi Cuadrado de la variable 1 estrategia de marca y la dimension 8 distintivo

Valor gl Significacion Significacion Significacion
asintotica exacta exacta
(bilateral) (bilateral) (unilateral)
Chi-Cuadrado de 9,857 1 ,002
Pearson
Correccion de 8,161 1 ,004
continuidad
Razon de 10,118 1 ,001

verosimilitud
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Prueba exacta de ,003 ,002
Fisher

Asociacion lineal 9,758 1 ,002

por lineal

N de casos validos 100

Nota: Fuente elaboracion propia con datos de la encuesta
Tabla 16

Prueba de medidas simétricas de las variables 1 estrategia de marcay la dimension 8 distintivo

Significacion
Valor aproximada
Nominal por Nominal  Phi 314 ,001
V de Cramer ,314 ,001

N de casos validos 100

Nota: Debido a que las tablas de contingencia presentan cruce de informacion 2x2, en este caso
la tabla 6, es que se toma de la tabla 14 el valor de correccion de continuidad 8,161 del Chi
Cuadrado de Pearson que se obtuvo al que le corresponde una significancia del 0.004, valor
que es menor a 0.05. ello hace rechazar la HO por lo tanto se acepta la H1, misma que es
equivalente a la hipétesis especifica 3 (HE3) indicando que: La implementacion de la estrategia
de marca permite mejorar el distintivo en la mente de los clientes de los consultorios
odontoldgicos en el distrito de Brefia-Lima 2020. Ademas, el valor encontrado en la tabla 15
el Phi de Pearson presenta como resultado una significancia de 0.001 que es menor a 0.05
reconfirmando la aceptacion de la hipdtesis alternativa. Lo que estaria en correspondencia con
los resultados encontrados en la tabla 6 donde los recuentos esperados marcan diferencia
indicando con ello la presencia de una correlacién significativa entre la variable 1 imagen de

marca y la dimension 8 distintivo. Fuente elaboracion propia con los datos de la encuesta.
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V DISCUSION DE RESULTADOS

e A partir de los hallazgos encontrados, se acepta la hipdtesis general que establece
que la implementacion de la estrategia de marca permite mejorar el posicionamiento de un
consultorio odontoldgico. Estos resultados guardan relacion con las teorias de los autores
Kotler y Keller (2016) que indican que las marcas identifican al fabricante, Fisher y Espejo
(2011) las marcas hacen diferenciar de las competencias y Ojeda y Marmol (2016) es la forma
en que los consumidores definen a un producto, lugar que ocupa el producto en la mente de los
consumidores. En tal sentido, bajo lo referido anteriormente y analizar estos resultados
confirmamos que la identificacion, diferenciacién y la eleccion de marca y que ademas sean
recordados por el cliente, mejor sera la ubicacién en la mente del cliente para el
posicionamiento del consultorio odontoldgico.

e En los hallazgos encontrados, no se acepta la hipétesis especifica 1 que establece
que la implementacion de la estrategia de marca no permitiria mejorar la imagen corporativa
de los consultorios odontologicos. Estos resultados no guardan relacion con los autores de las
teorias, Baron et al. (2013), nos dice que el disefio de la imagen corporativa debe ser atractiva,
Aguilar et al. (2018) nos dice que los componentes de los simbolos de una marca llevan el
mensaje de lo que es y lo que hace. Por lo tanto, dicho lo expuesto y analizar estos resultados
confirmamaos que el consultorio odontoldgico a través de la imagen corporativa no es atractivo
para el posicionamiento.

e En los hallazgos encontrados, si se acepta la hipotesis especifica 2 que establece
gue la implementacion de la estrategia de marca permite mejorar la fidelizacion de los clientes
de los consultorios odontologicos. Este resultado guarda relacion con los autores de la teoria
de la fidelizacion, Pierrend (2020) se obtiene a través de los clientes para obtener vinculos
duraderos con la compafiia a lo largo del tiempo, Flores (2019) en su tesis describe que si existe

relacion significativa entre las variables. Alvares (2007) se basa en obtener tratos duraderos,
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con las personas, Burgos (2007) sostenimiento de vinculos a lo largo del tiempo con las
personas, en tal sentido, bajo lo referido anteriormente y analizar estos resultados confirmamos,
que los vinculos a través de los tratamientos oportunos, la eleccion del tratamiento, lealtad de
marca y confianza, la marca se relaciona con la fidelizacion del consultorio odontoldgico.

e Para los resultados hallados si se acepta la hipotesis 3 que establece que
la implementacién de la estrategia de marca permite mejorar el distintivo en la mente de los
clientes de los consultorios odontolégicos. Este resultado guarda relacion segun Eternit (2007)
citado por Schmitz (2012) nos dice que el distintivo es un signo que sirve para diferenciar un
producto o servicio sin confundir las caracteristicas, en tal sentido, bajo lo referido
anteriormente y analizar estos resultados confirmamos, que los vinculos a través de los disefios,
nombre, elemento, notoriedad y la confianza de los distintivos, la estrategia de marca se
relaciona con el distintivo en la mente de los clientes para el posicionamiento del consultorio

odontoldgico.
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VI CONCLUSIONES
6.1 Con la implementacion de la estrategia de marca se mejorara el posicionamiento
de un consultorio odontoldgico.

v" Que el nombre de marca del consultorio odontolégico sea atractivo y visible

v Que el disefio de marca sea importante para la ubicacion de un consultorio

v Que para la atencion odontolégico el consultorio tenga un nombre, y horarios
accesibles,

v' Que los elementos distintivos de la marca se deben diferenciar de la
competencia

v" Que la confianza de la atencion se relaciona con la lealtad de la marca

v" Que la marca comercial sea confiable

6.2 Con la implementacion de la estrategia de marca va a lograr su posicionamiento
cuando el servicio odontologico preste mejores servicios o servicios especializados para que
en funcion de esto los clientes puedan utilizar los servicios odontoldgicos, que sea accesibles a
que los clientes digan que en este servicio odontoldgico se da atencidn de especialidades que
necesita y tomen la decision de ir.

6.3 Con la implementacion de estrategia de marca tenga un mayor radio de accion
utilizando las redes sociales. también a través de las recomendaciones por colegas 0 amigos
que puedan recomendar.

6.4 Con la implementacion de la estrategia de marca permitira mejorar la fidelizacion
de los clientes.

6.5 Con la implementacion de la estrategia de marca permitira mejorar el distintivo en

la mente de los clientes del consultorio odontolégico.
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VIl RECOMENDACIONES
7. 1 Se recomienda utilizar la implementacion de la estrategia de marca que permitira

un mejoramiento del posicionamiento de un consultorio odontol6gico, asimismo que el
gerente general del consultorio promueva el uso de la creacidn de programa de estrategias de
marca que le permita mantener e incrementar las condiciones de posicionamiento dando énfasis
en las variables de estudio, asimismo desarrollar estrategias para el crecimiento sostenible
basados en la planificacion estratégicas de marca, lo cual le pueda permitir un mejor
posicionamiento a corto plazo. Ademas que se desarrolle un plan para la creacion del nombre
donde se sugiere que el nombre del consultorio odontolégico tenga un nombre de marca con
las caracteristicas de ser abreviado, asi como practico de recordar, ademas que debe ser ético,
también que sea atractivo para que se pueda acomodar para las promociones, que tengan
condiciones necesarias para poder inscribirla en los registros, por Gltimo, que sea atractivo lo
mismo que sea visible para una mejor atencion del servicio odontologico.

7.2 Las necesidades de auspiciar una marca cada dia son importantes por ello, se sugiere
que el nombre del consultorio odontoldgico tenga un disefio de marca comercial oficial para el
desarrollo de su ejercicio, asi como de promocion y facil de ubicar. Ademas, se sugiere que el
consultorio tenga un nombre comercial para una eficaz atencion. También se recomienda que
el disefio de la marca tenga elementos distintivos para que se diferencien de la competencia

7.3 Que se promueva la utilizacién de una marca comercial para el consultorio
odontoldgico que esta creacion de marca comercial sea importante para el consumidor, ademas
se advierte utilizar que en laimagen  corporativa tengaun  disefio y simbolo atractivos
con mensajes de lo que es y hacen, para el posicionamiento de los consultorios odontolégicos.
También se recomienda que la imagen corporativa sea atractiva para que sea atractiva para los

clientes al momento de elegir un tratamiento del servicio odontoldgico
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7.4 Que las ventajas que genera las marcas se recomienda utilizarla porque a través de
ellas seran favorecidas las compras hechas por el consumidor, ademas de ser usadas para las
ventas y fidelizacion, asi como tener menos competencia ademas de su diferenciacion entre los
productos. También que se considere las recomendaciones que el consultorio odontoldgico
tener una marca de servicio que sea visible y publicitaria. Ademas, se recomienda utilizar las
estrategias de marcas para la fidelizacion de los clientes de los consultorios odontoldgicos.

7.5 Se recomienda aplicar la estrategia de marca para el distintivo enla mente
de los clientes del consultorio odontolégico y obtener el posicionamiento deseado. Ademas, Se
recomienda la utilizacion de representaciones graficas de la marca con la finalidad a que sea
reconocido. También que la aplicacion de estrategias de ataque se sugiere que sean utilizados
por el administrador del consultorio odontoldgico, a partir de la elaboracion de los
componentes de la marca donde se recomienda que sea sencilla e importante, asi como atraer

a la memoria para los clientes, ademas que sea amoldable y segura
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permitiria mejorar la
imagen corporativa de
los consultorios
odontol6gicos en el
distrito de Brefia-Lima
2020?

2. ¢En qué medida la
implementacion de la
estrategia de marca
permitiria mejorar la
fidelizacion de los
clientes de los
consultorios
odontoldgicos en el
distrito de Brefia-Lima
2020?

3.;De qué modo la
implementacion de la
estrategia de marca
permitiria mejorar el
distintivo en la mente
de los clientes de los
consultorios
odontoldgicos en el
distrito de Brefia-Lima
2020?

permitiria mejorar la
imagen corporativa de
los consultorios
odontoldgicos en el
distrito de Brefia-Lima
2020

2. Determinar en qué
medida la
implementacion de la
estrategia de marca
permitiria mejorar la
fidelizacion de los
clientes de los
consultorios
odontol6gicos en el
distrito de Brefia-Lima
2020

3. Precisar de qué
modo la
implementacion de la
estrategia de marca
permitiria mejorar el
distintivo en la mente
de los clientes de los
consultorios
odontoldgicos en el
distrito de Brefia-Lima
2020

imagen corporativa de los
consultorios
odontolégicos en el
distrito de Brefia-Lima
2020

2. La implementacion de
la estrategia de marca

permitiria  mejorar la
fidelizacion de los
clientes de los

consultorios
odontol6gicos en el
distrito de Brefia-Lima
2020

3. La implementacion de
la estrategia de marca
permitiria  mejorar el
distintivo en la mente de
los clientes de los
consultorios
odontoloégicos en el
distrito de Brefia-Lima
2020

PROBLEMAS OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLE METODOLOGIA
PROBLEMA OBJETIVO HIPOTESIS
GENERAL GENERAL GENERAL
¢;De qué manera la | Determinar de qué | Laimplementacion de la
implementacion de la | manera la | estrategia de  marca
estrategia de marca | implementacion de la | permitiria  mejorar el
permitiria mejorar el | estrategia de marca | posicionamiento de un
posicionamiento de un | permitiria mejorar el | consultorio odontolégico Tipo de
consultorio posicionamiento de un | en el distrito de Brefa- investigacion
odontolégico en el | consultorio Lima 2020 Variable - Basica
distrito de Brefia-Lima | odontoldgico en el Independiente
2020? distrito de Brefia-Lima x) Nivel de

2020 Estrategia de investigacion
PROBLEMAS OBJETIVOS HIPOTESIS marca - Descriptivo
ESPECIFICOS ESPECIFICOS ESPECIFICAS - Correlacional
1. ¢Como la | 1. Identificar como la | 1. La implementacién de | Variable
implementacion de la | implementacion de la | la estrategia de marca | Dependiente
estrategia de marca | estrategia de marca | permitiria mejorar la | (Y)

Posicionamiento

Fuente: Elaboracion propia



Anexo B: Validacion y confiabilidad de instrumento

Esta tesis la validacion y confiabilidad de instrumento, fue validada por 3 expertos

Validacién de instrumento

1. DATOS GENERALES
1.1. Apellidos y Nombres: Dr. C.D. Especialista, Oré De La Cruz Jhames Ivan
1.2. Cargo e institucién donde labora: Docente UNMS, Jefe de departamento
Hospital Loayza
1.3. Nombre del instrumento motivo de evaluacién: Entrevista
1.4 Autor (A) de instrumento: Reyes Pefa, Rosa Felicita

Il. ASPECTO DE VALIDACION

h CRITERIOS INDICADORES MINIMAMENTE
INACEPTABLE | ACEPTABLE ACEPTABLE
40 45|50 (55|60 65 |70|75 | 30 [85)|90 |95 | 100
Esta formulado con lenguaje x
1. CLARIDAD comprensible
Esta adecuada a las leyes y principios X
2. OBJETIVIDAD cientificos
Esta adecuada a los objetivos y las x
3. ACTUALIDAD necesidades reales de la investigacion
4. ORGANIZACION | Existe una organizacién I6gica X
Toma en cuenta los aspeclos x
5. SUFICIENCIA metodoldgicos esenciales
Esta adecuado para valorar las x
6. variables de la hipétesis
INTENCIONALIDAD
Se en Seni x
7. CONSISTENCIA ylo cientificos
Existe ia entre los p X
8. COHERENCIA bjetivos,  hipdtesi iabk e
indicadores
La estrategia responde una X
9. METODOLOGIA gia y disefio apli para
lograr probar las hipdtesis
10. PERTINENCIA El instr la relacio x
entre los componentes de la
i g y su ion  al
Método Cientifico
1Il. OPINION DE APLICABILIDAD
- Elinstrumento cumple con
los requisitos para su aplicacion E

- Elinstrumento no cumple con

los requisitos para su aplicacién
IV. PROMEDIO DE VALORACION:

L EXPERTO INFORMANTE

DNI No 20576287 Telf. 390126500

Fuente: Elaboracion propia
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Validacion de instrumento
1. DATOS GEMERALES

1.1. Apeligos y Mombres: Paredes Pinzas Elsa Urzula Valen

12 Cargo e nstitwcion donde Iabora; Asesor en proyectos comerciales & Imagen

Municpalidad DisTial Rinconada LLkcuar — Clbenss: Docemie en la escusla de

113N y NEgOCIos.
4. Mombre del Instnemento molivo de evaluacion; enfrevista
1.4 Aator (A) de Instumento: Reyes Pefia, Rosa Falkita
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Validacion de instrumento
1. DATDS GENERALES
1.1. Aps=ilidos y Mombres: Economista Flones Faloming Floresmilo.

1.2. Cargd & Instuecion donde labora: Doceme Unhversidad Macional Fedenco
Wilameal

1.3. Nombre del Instrumenio motivo de evaluacin: Entrevista
1.4. Autor [A) de Instrumento; Reyes Pefla, Rosa Felicta

. ASPECTO DE VALIDACION
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EADIPTANLE |ACEFTARE ACEPTABLE
ok |m|la|m|m|m|m | = = | =
Cwin Formmoisds con gL
1. LA TS x
Ly miSUEcE & W =y § orraipice
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Anexo C: Cuestionario de encuesta. Fuente elaboracion propia
UNIVERSIDAD NACIONAL FEDERICO VILLARREAL ESCUELA
UNIVERSITARIA DE POSGRADO
MAESTRIA EN MARKETING Y NEGOCIO INTERNACIONALES

La presente investigacion tiene como finalidad estudiar de qué manera la implementacion de
la estrategia de marca permitiria mejorar el posicionamiento de un consultorio odontolégico.
Por favor sirvase marcar con un aspa en la respuesta que Ud. considere adecuada, la cual es
confidencial. Su opinion es vélida para realizar esta investigacion en el distrito de Brefia-

Lima. Muchas gracias por su tiempo.

1. ¢Cree Ud. necesario que el consultorio odontoldgico tenga un nombre de marca, atractivo y

visible para la atencion del servicio odontologico especializado?

SI NO

2. ¢(Cree Ud. que el disefio de la marca comercial sea de interés como distintivo para ubicar el

consultorio odontolégico?

-

Sl NO

3. ¢Considera Ud. que el nombre del consultorio odontoldgico es esencial para su atencién

odontoldgica?

Sl NO
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4. ;Considera Ud. importante, que para acudir a un consultorio odontoldgico tenga horarios

accesibles y atencién personalizada?

Sl NO

5. ¢Considera Ud. que los tratamientos odontologicos realizados por especialistas le ayudarian

a Ud., elegir un consultorio odontoldgico?

Sl NO

6. ¢Considera Ud. que los tratamientos especializados que recibi6 en el consultorio

odontologico fueron oportunos y confiables?

Sl NO

7. ¢ Al momento de elegir una marca comercial de servicio odontoldgico, la elige por sus

tratamientos especializados y oportunos?

SI NO

8. ¢Considera Ud. que los elementos distintivos de la marca comercial del servicio

odontoldgico se diferencian de la competencia?

-

Sl NO

9. ¢Considera Ud. que el consultorio odontol6gico tiene una marca comercial confiable como

imagen corporativa?

Sl NO

10. ¢Cree Ud. que el mensaje de atencion especializada del consultorio odontoldgico le

trasmite lealtad la marca del servicio?

SI NO
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11. ; Al momento de elegir una marca de servicio odontoldgico, la elige por los tratamientos

especializados y sostenibles en el tiempo?

Sl NO

12. ;La lealtad a la marca de servicio odontoldgico estan directamente relacionadas en la

confianza de la atencion?

Sl NO

13. ¢Considera Ud. que la percepcion de la marca del servicio odontoldgico se asocia con las

necesidades de tratamiento que necesita?

Sl NO

14. ;La marca de un consultorio odontol6gico posicionado son preferencias para que sean

recordadas al tener en cuenta en la decision de tratamiento para Ud.?

SI NO

15. ¢Considera Ud. que la notoriedad del servicio odontolégico son distintivos para que sean

recordadas como marca de su preferencia?

-

Sl NO

16. ¢ La imagen corporativa de la marca del servicio odontolégico lo considera Ud. como

factor atractivo en el momento de elegir un tratamiento?

Sl NO

17. ¢Considera Ud. que la marca comercial del consultorio odontologico cuenta con una

imagen corporativa para su interés?

Sl NO
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18. ¢El consultorio odontoldgico cuenta con una marca comercial de manera publicitaria y

visual para Ud.?

Sl NO

19. ¢ Considera Ud. que el disefio de imagen corporativa del servicio odontoldgico sea

cambiado para una mayor efectividad visual?

Sl NO

20. ¢La notoriedad de la marca comercial del consultorio odontolégico le trasmite confianza

al elegirlo como opcion de tratamiento?

Sl NO

21. ;Recomendaria Ud. el servicio del consultorio odontoldgico a otras personas como marca

comercial?

Sl NO

22. ;Considera Ud. que la estrategia de marca del servicio odontoldgico es un elemento que

interviene en su eleccion que dara importancia para el posicionamiento del consultorio?

-

Sl NO

23. ¢Los elementos distintivos de la marca comercial del consultorio odontolégico, le dan

confianza como elementos importantes entre los competidores?

Sl NO

24. ¢ Los distintivos de la marca del consultorio odontoldgico le trasmiten informacion

adecuada de los servicios de atenciéon?

SI NO
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25 ¢Considera Ud. que la representacion de las formas de la imagen de la marca comercial

del consultorio odontoldgico es esencial para diferenciarse de la competencia?

Sl NO

26. ¢Cree Ud. que las representaciones graficas de la marca comercial del consultorio

odontoldgico, le ayuda a elegir para una atencién oportuna?

Sl NO

27. ¢La informacion que trasmite la marca comercial del consultorio odontoldgico es visible

como opciones de eleccion para su tratamiento?

Sl NO
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o 8
<
o X
o o
©Q I~
S o
S
o
* 1N
Qb
N

|

i
(
/N

( K
K 1

Tkr20

Débil

0.6-0.7
05-06

Pobre

de items del instrumento
Porcentaje de personas que responde correctamente cada item

N

Donde:

K
p
p
9

Inaceptable

<05

Porcentaje de personas que responde incorrectamente cada item

2

total de instrumento

= Varianza

Reemplazando en la férmula:

)

27 5.81
27—1) (1 T 351
Tir20 = 1.0384615 * 0.8343

(

Tkr20

0.866 - Confiabilidad buena

7

: elaboracion propia

Fuente



Anexo E: Confiabilidad Alfa de Cronbach
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{

|| Archivo  Editar Ver Datos

1 *Resultado3 [Documento3] - IBM SPSS Statistics Visor

Transformar  |nsefar Formato  Analizar

Marketing directo

Graficos  Utilidades

Ventana  Ayuda

I SHER NE e JEBLH 00 &

o ¢y &=

| &+ E] Resuttado

[ Registro

&~ {E] Fiabilidad

i Titulo

Motas

Escala: ALL VARI/
Titulo

(8 Resumen de
i ({8 Estadisticas 1

EELIABILITY

/VRRIABLES=P1 P2 P3 P4 P5 P& P7 P8 P9 P10 P11 P12 P13 P14 P15 P16 P17 P18 P19 P20 P21 P22 B23 P24

P25 P26 P27

/SCALE ("ALL VARIABIES') ALL

/MCDEL=ALPHA.

# Fiabilidad

Escala: ALL VARIABLES

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos  Valido 36 1000
Excluido® 0 ]
Total 36 100,0

a. La eliminacidn por lista s& basa en todas

las variables del procedimiento.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos

866 27

Fuente: Elaboracion propia



