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RESUMEN 

Objetivo: Determinar de qué manera la implementación de la estrategia de marca permitiría 

mejorar el posicionamiento de un consultorio odontológico en el distrito de Breña-Lima 2020. 

Métodos: El estudio fue de tipo básico, analítica, transversal, retrospectiva y no experimental, 

con un nivel de investigación descriptivo y correlacional. La técnica que se empleó para la 

investigación fue la encuesta y el cuestionario como instrumento para la recolección de datos. 

Para este estudio se tomó en cuenta a 100 personas profesionales de la salud bucal, a las cuales 

se le aplicó el instrumento que constó de 27 pregunta relacionadas a las variables, dimensión e 

indicadores de la investigación. Los datos fueron procesados con el programa SPSS, versión 

23, obteniéndose como Resultados: Para determinar la prueba de confiabilidad del instrumento 

se utilizó el Alfa de Cronbach de 0.866, así mismo, para el análisis de resultados se empleó la 

prueba de correlación de continuidad del Chi Cuadrado de Pearson. Conclusión: Se determinó 

que la implementación de la estrategia de marca permitiría mejorar el posicionamiento de un 

consultorio odontológico, obteniéndose una correlación positiva de 0.017, así mismo, se 

obtuvieron que la implementación de la estrategia de marca mejoraría la fidelización y el 

distintivo, mientras que la variable imagen corporativa la implementación de la estrategia de 

marca no lo mejoraría, obteniéndose una correlación negativa 0.093. 

Palabras clave: estrategia de marca, posicionamiento, fidelización. 
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ABSTRAC 

Objective: To determine how the implementation of the brand strategy would improve the 

positioning of a dental office in the district of Breña-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. 
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I INTRODUCCIÓN 

En esta investigación se realiza por una problemática que se encuentra en la gestión del  

consultorio odontológico, que no cuenta con una información suficiente para la 

implementación de la estrategia de marca para el mejoramiento del posicionamiento, que cada 

día se sigue agudizando. 

En el consultorio odontológico no cuenta con una información adecuada para la          

implementación de estrategias de marca, ni como obtener guías para el logro de las actividades, 

también de no contar con   marca adecuada para el servicio que se está ejerciendo para el 

reconocimiento de los clientes.   

Los objetivos principales es la identificación del servicio y de la publicidad llevando el  

mensaje de lo que es y lo que hace, teniendo como finalidad de distinguirse de la competencia, 

además de lograr que los servicios estén en la mente de las personas. 

Este trabajo de investigación se realizó por la observación realizada en el consultorio  

odontológico que presenta para su identificación unas placas pequeñas que llevan el nombre 

del profesional, título y el nombre del consultorio que no son nada atractivas para la atención 

odontológico y para su posicionamiento.  

En lo que se refiere consultorio odontológico. “Es una empresa que presta servicios a   

la comunidad” (Barrancos y Barrancos, 2006, p. 11). 

Además, para. Palma y Sánchez (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 desarrolló a través de esquemas, para lograr esta finalidad de estudio se  

presenta diferentes capítulos así tenemos: 

Capítulo I, que tiene como inicio la introducción, donde se desarrolla la problemática,  
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descripción y formulación del problema, también se menciona a los antecedentes en la cual se 

describe algunas investigaciones de tesis o artículos, asimismo se menciona la justificación, 

limitaciones, objetivos e hipótesis de la investigación. 

Capítulo II, se describe el tema relacionado al marco teórico, en la cual se desarrolla las  

teorías y fundamentos relacionados a las variables, estrategia de marca y posicionamiento. 

Capítulo III, se explica el desarrollo de la metodología, para ello se describe el tipo de  

investigación, la población, muestra, también la explicación   de las Operacionalización de las 

variables, asimismo la realización de la descripción de la técnica e instrumento para la 

recolección de datos y su análisis, también se menciona las consideraciones éticas. 

Capítulo IV, se realiza las descripción y desarrollo de los resultados, que se basa en los  

hallazgos alcanzados por la aplicación de la encuesta. 

 Capítulo V, se basa en la discusión de resultados 

Capítulo VI, se realiza el tema de las conclusiones 

Capítulo VII, se menciona a las recomendaciones 

Capítulo VIII, se desarrolla las referencias bibliográficas  

Capitulo IX, basadas en los anexos, refiriéndose a la matriz de consistencia y  

documentos referidos a la investigación.  

1.1 Planteamiento del problema 

Según el boletín del colegio odontológico de Perú en la   entrevista   que se   realizó   al  

decano nacional referente a la sobrepoblación de cirujanos dentistas en la radio Capital: 

La Organización Mundial de la Salud indica que en países desarrollados debe haber un 

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

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

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

cirujano dentista según se muestra los estudios, actualmente solo se necesita 16 mil 207 
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odontólogos a nivel nacional, sin embargo, somos casi 45 mil cirujanos dentistas, lo 

cual señala que hay una sobre población de cirujanos dentista. (Colegio odontológico 

del Perú, 2019, p. 11). 

Con los informes explicados, en el campo de la odontología ha crecido de una manera 

significativa existiendo una sobrepoblación, en el cual se refleja en la formación 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 día evidente, donde la marca permitirá 

ofrecer servicios diferenciados y reforzar el posicionamiento del nombre del consultorio. 

Por lo expuesto es necesario la mención de cómo está conformado un consultorio  

odontológico. 

En lo referente a la infraestructura del consultorio odontológico Vera y Roja (2018)  

Señala que la infraestructura está conformada por: 

✓ Planta física,  

✓ ambiente  

✓ áreas iluminación  

✓ ventilación, privacidad  

✓ flujos de circulación eléctricas 

✓ instalaciones sanitarias 

✓ acabados normativos.  

Ambientes que conforman el consultorio odontológico,  

✓ sala de espera y recepción 

✓ servicios higiénicos 

✓ consultorio odontológico conformado por: 

• 14 metros cuadrados, unidad dental  
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• con conexiones adecuadas a una red principal y desagüe  

• 01 lavamanos  

• muebles de trabajo con lavadero de acero con escurridero empotrado 

• un cirujano dentista  

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

• área de almacenamiento de residuos  

• ambiente de limpieza  

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

Según los autores se hacen mención de las especialidades que existen en el campo de  

la odontología haciéndose necesario mencionarlos de la existencia de dichas especialidades, 

para un conocimiento de los clientes, y que para los consultorios odontológicos tengan una idea 

de estrategia de marcas y posicionamiento.  

Por lo expuesto, se hace una descripción relevante donde se menciona según los autores  

 Vera y Roja (2018) a la modificación del Artículo 26 del decreto supremo N° 016-2005-SA, 

Reglamento de la ley N° 27878 Ley de trabajo del cirujano dentista donde señala: 

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

otorgue, las mismas que deben ser registradas por el colegio odontológico del Perú, las 

especialidades son:  

✓ Cirugía Bucal y Maxilofacial  

✓ Endodoncia 

✓ Medicina y Patología Estomatológica, 

✓  Odontopediatría  

✓ Ortodoncia y Ortopedia Maxilar  

✓ Periodoncia e Implantología  

✓ Radiología Bucal y Maxilofacial 
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✓ Rehabilitación Oral 

✓ Salud Publica Estomatológica  

✓ Salud Familiar y Comunitaria en Odontología  

✓ Odontología Forense 

✓ Estomatología de Pacientes Especiales 

✓ Odontología Restauradora y Estética  

✓ Odontopediatría  

✓ Auditoria Odontológica  

✓ Administración y Gestión en Estomatología. (p. 94). 

Cabe mencionar que se mencionan sobre las especialidades, porque también por medio de la 

implementación de la estrategia de marca ayudarían a que sean conocidas dichas especialidades 

que se están ejerciendo en el campo de la odontología ya que hay poco conocimiento de su 

existencia.  

En las instalaciones del consultorio odontológico cuenta con una placa en el exterior,  

como identificación, que refleja cada día en una disminución en la cartera de clientes, las 

marcas comerciales se han transformado en símbolos principales de identificación 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 desempeño 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 odontológicos, se  

desenvuelven en un sector laboral altamente competitivo, los rápidos cambios del entorno, 

crecimiento de la competencia y aumento de las exigencias de los pacientes, requieren que las 

empresas odontológicas estudien y comprendan el comportamiento del cliente y su entorno. 



12 
 

Por lo tanto, el propósito del presente estudio es evaluar las variables de la estrategia de marca 

para el posicionamiento de un consultorio en el distrito de Breña.  

1.2 Descripción del problema 

Los consultorios odontológicos cuentan con una placa que       se    colocan en la parte  

exterior para su identificación que lleva el nombre del cirujano dentista, la profesión y la 

colegiatura, además del nombre propio del consultorio, la influencia de pacientes a los 

consultorios odontológicos se sigue realizando a través de las recomendaciones, también a la 

falta de conocimiento de implementación 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 odontológicas que son reconocidas y registradas por el 

colegio odontológico del Perú, de estas especialidades la población no tiene información y 

conocimiento de la identificación como marca de la existencia de las especialidades como 

tratamiento, también a la falta de conocimiento de estrategias para el posicionamiento en la 

construcción de marca y 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 odontológicos que funcionando en el     área  

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 construcción de marca que se refleja en la elección del cliente a través 

del conocimiento de una marca, los consultorios odontológicos 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 atención 

encontrándose con informaciones que no le ayuden a tener informaciones claras de algunos 

tratamientos que se realizan, también de no contar con información necesarias para los clientes 
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de que servicios se está prestando y de los beneficios que pueda generar, la falta de 

comunicación con los pacientes relacionados con los servicios de atención que se realiza y de 

no contar con publicidad relacionadas con los servicios de salud en la educación y promoción 

de salud bucal hacia los pacientes en un lenguaje fácil y poco técnico para llegar al mayor 

número 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 prestación de servicios, la falta de 

publicidad adecuada y efectiva de comunicar la identidad empresarial para darle 

posicionamiento y visibilidad. Ante esta realidad se propone implementación de estrategias de 

marca para posicionar un consultorio odontológico, siendo estas estrategias un medio para 

diferenciar los servicios. 

1.3 Formulación del problema 

Frente a estos inconvenientes ya evidenciados en los     consultorios     odontológicos,  

la implementación de la estrategia de marca permitiría 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 implementación de la   estrategia marca    permitiría      mejorar              

el posicionamiento de un consultorio odontológico en el distrito de Breña-Lima 2020? 

1.3.2 Problemas específicos 

¿Cómo la implementación de la   estrategia marca    permitiría      mejorar la imagen   

 corporativa de los consultorios odontológicos en el distrito de Breña-Lima 2020? 

¿En qué medida la implementación de la   estrategia marca    permitiría      mejorar la  

fidelización de los clientes de los consultorios odontológicos en el distrito de Breña-Lima 

2020? 
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¿De qué modo la implementación de la   estrategia marca    permitiría      mejorar el  

distintivo en la mente de los clientes de los consultorios odontológicos en el distrito de Breña-

Lima 2020? 

1.4 Antecedentes 

Antecedentes Internacionales. 

Según Álzate y Orozco (2018) presentaron un artículo titulado “Stakehoders, actores  

estratégicos en la construcción de marca” de la universidad de Medellín Colombia, en este 

artículo se estableció el aspecto de la carencia de saber y conocer a las personas o conjunto que 

tienen interés en una empresa para elaborar estrategias de construcción de marca, para la 

realización de este estudio se rigieron en el uso del marketing, además se basaron para el 

desarrollo, en la búsqueda de teorías de autores e investigadores, también hacen referencia que 

en la actualidad las compañías para seguir creciendo son necesarios los stakehoders, ya que son 

componentes de la compañía, que a través de ellos se va a construir una imagen positiva en las 

personas interesadas, esta comunicación positiva entre los grupos van a ayudar a construir 

estrategias de marcas a través del diagnóstico y los cambios que se deben realizar.  

Cabrera (2013) presento un estudio en el artículo titulado “La fidelización del cliente  

en negocios de restauración” donde hace mención que para triunfar y tener clientela leal, 

mencionando que la fidelización de un cliente se da en la observación de que cuando veces 

tiene visita en el restaurant, además de la recomendación que hace a otras personas, también 

hace mención la importancia del análisis el desarrollo para darle el valor al cliente, con la 

finalidad de que el cliente siga viniendo, por consiguiente menciona los pasos para la 

fidelización del cliente, que se va a generar a través de la importancia que se debe dar al cliente, 

manteniéndolos contentos, este placer será bueno para la marca, también menciona que la 

creación del valor se realiza a través de pasos para la lealtad. Se basaron en el estudio de los 

instrumentos de la lealtad, de acuerdo al negocio, para este estudio buscaron teorías de los 
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conceptos, importancia de la lealtad del cliente, teniendo mayor énfasis en las impresiones del 

cliente como el código para la edificación de la lealtad.  

Jiménez et al. (2021) dijo en el artículo “Estrategias de marcas y posicionamiento en  

posicionamiento en la carrera hacia las estrellas Michelin: Análisis de casos paradigmas”. 

que los restaurantes además de darle a los clientes las mejores comidas, se están enfocando en 

la tendencia al crecimiento de construir marcas que se distingan, siendo el objetivo principal 

es una guía para la estrategia de la marca y las formas de acciones de cómo comunicar lo que 

realizan en los restaurantes, la investigación fue cualitativa, descriptivo que se partió de la 

observación, también se realizaron entrevistas. 

Loor et al. (2020) dijo en el estudio del artículo “Valoración de Intangibles: las marcas, 

desde un enfoque Teórico” refiriéndose al objetivo, se analizó la importancia de la valoración 

de las marcas como activos intangibles de la compañía, además en el análisis se de estudio se 

realizó por búsqueda bibliográficas e investigaciones, también se concluyó que los activos 

intangibles constituyen valor importante para la compañía a través de las marcas. 

Según Villarroel et al. (2017) los autores hacen referencia en el   estudio del articulo  

“la creación de la marca y su incidencia en el posicionamiento de un producto” que las 

creaciones de marcas triunfantes deben tener guías que los conlleve al posicionamiento y 

puedan competir con la competencia, para el desarrollo del trabajo lo realizaron a través de 

búsquedas bibliográficas, también que para el estudio de este artículo se basaron en el 

desarrollo del problema que tienen las personas y las compañías no tienen conocimiento de 

cómo tener una guía para las creaciones de marcas. 

Según Ortegón (2017) dijo en el estudio del artículo “Imagen y Posicionamiento de 

Marcas en la Industria de Agroquímicos en Colombia” donde se menciona el objetivo principal 

es el estudio de las variables, también hace mención en materiales y métodos que se diseñó un 

estudio exploratorio, en grupos de diferentes regiones de Colombia, además dice en la 
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conclusión que los resultados aportan una mayor compresión de cada marca para favorecer la 

gestión competitiva y comercial, y la diferenciación de imagen.  

Segura (2016) dijo en el estudio de la tesis de maestría del “Marketing del color ¿Cómo  

influye el color del logotipo en la personalidad de una marca?” Universidad Chile. Refiere a 

lo relacionado con el objetivo plantea la relación que existe entre los colores de un logotipo y 

la percepción de la personalidad de marca, considerando al logotipo como elemento para 

evaluar, acerca de la encuesta se realizó a 400 sujetos sobre 12 escenarios de color y evaluados 

según escala de medición de personalidad de marca para los logotipos son elementos para 

definir estrategias de posicionamiento de marca.  

Valenzuela (2015) escribió en el artículo “La estrategia de Marca- Ciudad en la  

Función de Turismo” en su resumen del articulo dice que el diseño de la estrategia de marca- 

ciudad, la ciudad sea posicionada con valor a su identidad social, y que además las personas se 

sientan del lugar al que pertenece tanto del entorno también de cuidarlo y enseñar a los turistas. 

Schmitz (2012) según el autor dijo en su artículo “distintividad y uso de las marcas  

comerciales” sobre las marcas menciona que en la actualidad es sustancial distinguir los 

artículos 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, 

además de poseer una cualidad para la inscripción de la marca, del mismo modo la forma de 

cómo utilizamos las marcas serán para beneficios de su distinción. Además, que exista una 

estrecha relación con la utilización de la marca y sus características.  

Videa (2016) escribió en el estudio de la tesis maestría “Posicionamiento de la marca  

Isnava de la ciudad de Estelí durante el año 2015 Universidad Autónoma. Estelí Nicaragua”. 

donde se menciona que el objetivo principal es analizar el posicionamiento de la marca a través 

de las variables entorno competitivo, segmentación de mercados y el posicionamiento, en 

cuando al tipo de investigación se realizó una investigación exploratoria, descriptiva y 
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explicativa de corte transversal y muestreo probalistico, la muestra se conformó por 120 

consumidores, la técnica se realizó por encuestas y emplearon como instrumento el 

cuestionario, los resultados en cuando a la marca relacionado con la competencia están con un 

entorno competitivo favorables en la identificación. 

Villamil y Abadía (2019) según los autores en el artículo de la “Marca una Estrategia  

Comercial y Fidelización” consideran que la evaluación, el interés y las consecuencias que le 

dan a la marca los clientes a la hora de preferir un artículo o servicio que pueden ser iguales o 

diferentes y que además las fidelidades de los clientes se obtienen por la práctica y alternativa  

Antecedentes Nacionales 

Muños (2021) dijo en el estudio de la tesis de maestría “Gestión de marca y  

posicionamiento de una institución superior privada Lima este-2021” Universidad César 

Vallejo Chiclayo Perú, señala en el objetivo identificar la relación de gestión de marca y 

posicionamiento, en cuando a la metodología fue una investigación cuantitativa, la población 

fueron encuestados los estudiantes de administración que fue constituida por 60 estudiante, el 

resultado se determinó que tiene una correlación positiva, y a la vez se acepta la hipótesis  

Peralta (2021) dijo en el estudio de la tesis de maestría “Gestión de Marca y  

Posicionamiento del Hotel Riviera Muchik Huanchaco 2021” Universidad César Vallejo 

Trujillo Perú, en el objetivo principal fue determinar si existe relación entre gestión de marca 

y posicionamiento, teniendo como investigación de tipo aplicada, cuantitativa y de diseño no 

experimental, en lo referido a la población y muestra se realizó en 80 consumidores, se utilizó 

la encuesta, los resultados fueron que no existe relación entre la gestión de marca y el 

posicionamiento. 

Mechan (2019) dijo en el estudio de la tesis      maestría “Plan de     Marketing para  

el Posicionamiento de Marca de la Empresa de Electrodomésticos Marcimex Chiclayo”. 

Universidad César Vallejo Chiclayo Perú. Con respecto al objetivo fue proponer un plan de 
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marketing para posicionar la marca Marcimex, acerca de la investigación que se realizo es de 

tipo descriptivo propositivo, donde utilizaron la encuesta y el cuestionario, seleccionaron la 

muestra dada por una población de 150, mayores de 20 años llegando a la conclusión, que la 

empresa debe realizar una fuerte campaña de marketing para posicionar la empresa. 

Argüelles (2020) menciona en el estudio de la tesis de maestría “Fidelización a la 

marca en los clientes de MUTUA, sede Arequipa, provincia Arequipa en el año 2019”  

Universidad Científica del Sur. Refiriéndose al objetivo del establecimiento de la relación que 

existente entre las variables posicionamiento y fidelización de marca, además se refiere a la 

metodología que utilizó que fue básica, no experimental, transversal, y correlacional, en cuando 

a la población fue de 675 asociados, la muestra estuvo compuesta de 245, la técnica que utilizo 

fue la encuesta y como instrumento el cuestionario. Y por último concluyo que el 

posicionamiento si está relacionado significativamente con las variables de estudio. 

Flores (2019) describe en la tesis “la fidelización de los clientes y su relación con el  

posicionamiento de la empresa Comercializadora a & v Chimbote-2019” Universidad César 

Vallejo. En el objetivo principal determinar si existe relación entre las variables de estudio 

fidelización de los clientes y posicionamiento, en esta tesis se realizó con el método descriptivo 

correlacional, con una población de 350 clientes y con una muestra de 184 clientes que eran de 

la compañía, también se utilizó la encuesta y el instrumento, y se llegó a la conclusión que si 

existe asociación significativa entre las variables. 

Según los autores Vera et al. (2022) en el estudio del artículo “Influencia del valor de  

marca en la intención de compra por tamaño de empresa” señala que las distintas compañías 

de tamaño diferentes deben tener en cuenta la medición de los efectos del atributo distinguido, 

la fidelidad y la notoriedad de marca que se relacionan con la adquisición de productos, para 

este investigación se realizó por encuesta a 384 personas que pertenecían a 5 compañías, siendo 

los resultados que el valor de la marca tiene efecto en el propósito de adquirir los productos en 
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las compañías además, mencionan que la lealtad tiene efecto en el valor de la marca en todas 

las compañías también señalan que las compañías diseñes estrategias de marketing de acuerdo 

a sus tamaños. 

Neglia (2018) según en el estudio de la tesis “Marca y fidelización de los clientes de  

los minimarkets de la ciudad de Huaraz 2015” Universidad Santiago Antúnez de Máyalo. 

Huaraz Perú. describe la determinación de cómo se relaciona la marca y la fidelización, se basó 

en una investigación correlacional, la población utilizada fue de 2120 personas, utilizo la 

técnica de la encuesta y el cuestionario, concluye que, si existe relación entre las variables, sin 

embargo, hace mención que las marcas no la utilizan en forma adecuada, además que la 

fidelización no es tan buena entre este rubro 

Villacrés (2018) manifestó en el estudio de la tesis “La marca y el apasionamiento del  

colegio Consorcio Educativo Ingeniería, San Juan de Lurigancho 2018” Universidad César 

Vallejo. Manifiesta en el objetivo general de la verificación de la asociación de las variables 

de estudio, en cuando a la metodología utilizada fue básica con un nivel de investigación 

descriptiva correlacional con un diseño no experimental, la muestra se conformó por 226 

clientes, la técnica e instrumento que utilizo fue la encuesta y el cuestionario, también concluyo 

que las variables estudiadas si están asociadas. 

Chang (2017) dijo en el estudio de   la   tesis   de   maestría   del “Marketing   y   el  

Posicionamiento de la Marca de Útiles Escolares David en los Olivos en el Primer Trimestre 

de 2017”. Universidad César Vallejo Chiclayo Perú. En cuanto al objetivo se determinó la 

relación que existe entre el marketing y el posicionamiento de la marca de útiles escolares 

David, en cuando a la metodología que se uso es la investigación descriptiva y correlacional, 

se considera una muestra de 383 padres de familias, para la recopilación de datos empleo el 

cuestionario de marketing, el cuestionario de posicionamiento, utilizo el análisis estadístico 

para comprobación “rho” de Spearman los resultados que obtuvo que existe correlación 
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significativa entre ambas variables, concluyo que existe una relación positiva entre el 

marketing y el posicionamiento. 

Fernández (2016) menciona acerca de la tesis “Identidad de marca y posicionamiento  

de H&M en el segmento femenino de 25 a 29 años NSE C Independencia 2016”. Universidad 

César Vallejo Lima Perú. menciona que el problema principal cual es la relación entre las 

variables de estudios, también menciona que el objetivo fue la determinación de la relación 

entre estas variables. La metodología que empleo fue la descriptiva con un diseño no 

experimental también menciona la población que fue 9,011 personas, teniendo como muestra 

de 95 personas femeninas con rango de edad de 25 a 29 años, estos datos fueron recolectados 

a través de la encuesta y el instrumento que se utilizo fue el cuestionario. Los resultados fueron 

que si existe relación entre las variables de estudio. 

1.5 Justificación de la investigación  

Justificación teórica. Esta investigación se realizó con el propósito de    determinar la  

Implementación de estrategia de marca para el posicionamiento de un consultorio 

odontológico, esta estrategia es útil para ayudar a las personas para su identificación. La 

importancia de esta investigación radica en informar a los clientes de la existencia de 

especialidades como alternativas de tratamiento especializados. 

La implementación de la estrategia de marca para el posicionamiento     se estudió  

métodos científicos, situaciones que son investigadas por la ciencia, que demuestra su validez 

y confiabilidad, además con los resultados obtenidos contribuyen en los beneficios de dar a 

conocer los diferentes tipos de atención y la presencia de marca permitiría mejorar el 

posicionamiento y sostenibilidad en el tiempo para el consultorio odontológico, ya que hay 

pocos trabajos de investigación relacionados con el tema. 

Justificación práctica. Esta investigación se realizó porque    existe     la necesidad de  
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mejorar la identidad y desempeño de marca para el posicionamiento de un consultorio 

odontológico con el uso de estrategia de marca para el posicionamiento. 

Importancia de la investigación. El presente estudio se realizó porque:  

Relevante, para los consultorios odontológicos que sean recordados e identificados 

y que sean diferenciados de las competencias a través de la marca como servicios y dirigidos 

para aquellos clientes que buscan una alternativa de tratamiento odontológico, además se 

estudió un tema de la realidad que es la gestión de los consultorios odontológicos. 

Factible, la investigación porque se contó con el acceso a la información y  

específicamente al tema de estudio. 

Trascendencia, porque representa un problema actual que existe y se sigue agudizando 

por la excesiva aparición de los consultorios odontológicos. 

Original, porque se estudió en el enfoque de investigación de caso, siendo único. 

. Es por esta razón que el objetivo general de la presente investigación es determinar 

de qué manera la implementación de la estrategia de marca permitiría mejorar el 

posicionamiento de un consultorio odontológico en el distrito de Breña-Lima 2020. 

1.6 Limitaciones de la investigación 

Limitación espacial. Esta investigación se realizó en el distrito de Breña-Lima 2021-  

2022 

Limitación temporal. Esta investigación se estudió la unidad de análisis durante el  

periodo 2021-2022 

limitación conceptual. Esta investigación se estructuro de acuerdo al marco teórico  

que se elaboró a través de la bibliografía del estudio de las variables estratégicas de marca y el 

posicionamiento  

Limitaciones de recursos. En esta investigación se realizó con recursos propios. 

Limitaciones de información. En esta investigación existió suficiente información  
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para abordar este trabajo 

1.7 Objetivos. 

1.7.1 Objetivo general 

Determinar de qué manera la implementación de la estrategia de marca permitiría 

mejorar el posicionamiento de un consultorio odontológico en el distrito de Breña-Lima 2020 

1.7.2 Objetivos específicos 

Identificar como la implementación de la estrategia de marca permitiría mejorar la  

imagen corporativa de los consultorios odontológicos en el distrito de Breña-Lima 2020 

Determinar en qué medida la implementación de la estrategia de marca permitiría  

mejorar la fidelización de los clientes de los consultorios odontológicos en el distrito de Breña-

Lima 2020 

Precisar de qué modo la implementación de la estrategia de marca permitiría mejorar 

el distintivo en la mente de los clientes de los consultorios odontológicos en el distrito de Breña-

Lima 2020 

1.8 Hipótesis 

1.8.1 Hipótesis general 

La implementación de la estrategia de marca permitiría mejorar el posicionamiento de  

un consultorio odontológico en el distrito de Breña-Lima 2020 

1.8.2 Hipótesis especificas 

La implementación de la estrategia de marca permitiría mejorar la imagen corporativa  

de los consultorios odontológicos en el distrito de Breña-Lima 2020 

La implementación de la estrategia de marca permitiría mejorar la fidelización de los  

clientes de los consultorios odontológicos en el distrito de Breña-Lima 2020 

La implementación de la estrategia de marca permitiría mejorar el distintivo en la mente  

de los clientes de los consultorios odontológicos en el distrito de Breña-Lima 2020  
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II MARCO TEÓRICO 

2.1 Marco conceptual 

2.1.1 Marco conceptual estrategias de marca 

En el contexto de que los productos, marcas y empresas importantes, están cada día en 

en una constante evaluación ya sean de comentarios positivos o negativos, se hace necesario 

mencionar la definición 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 mención que la actitud “es 

el concepto más distintivo e indispensable en la psicología social estado-unidense 

contemporáneo” (p. 135). 

Los autores Paul y Olson (2006) hacen referencia que para una mejor idea desde  

cuando se está realizando la definición 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 o 

negativo. 

Según 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 ánimo del sistema nervioso que estará a la orden 

para contestar en forma ordenada en base a las prácticas y que facultan poder dinámico sobre 

la conducta. 

Según 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: 

✓ Conocimiento de los elementos de evaluación 
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✓ Examen a favor o en contra del elemento 

✓ Propósito de los clientes o actuaciones verídicas hacia al elemento dado.  

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

concepto está 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 Rodríguez (2020) es un proyecto exclusivo, acorde y  

agrupado, estructurado para fortalecer la obtención de las metas de la compañía, también de 

dejar a un costado al contrincante y de la manera de dejar a una empresa en el medio que lo 

rodea. 

Según los autores Hernández y Martínez (2014) en el libro “Marketing sanitario”  

hacen referencia de la importancia que toda compañía debería tener sobre una estrategia 

adecuada ya que a partir de ello se inicia el estudio de marketing que llevara a posicionar una 

compañía en el rubro de lo que se dedica, además indica que las metas de las estrategias son 

utilizadas por los estudiantes, compañías asesoras y entre otras compañías y finalmente también 

hace recomendaciones para las compañías, que las estrategias deben ser utilizadas por las 

organizaciones que tengan una consolidación 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 compañía presentan orientaciones frecuentes con respecto a los elementos que 

conforman la marca, además, serán obtenidos por los artículos, así mismo menciona de los dos 

instrumentos primordiales  

✓ El autor Keller (2008) sobre Matriz marca- producto, refiere que las 

simbolizaciones graficas que conforman la marca y articulo que ofrece la 

compañía 
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✓ El autor Keller (2008) La jerarquía de marca hace mención que la jerarquía de 

marca simboliza a la cantidad y origen de los elementos simples que la 

distinguen una marca que se realiza a través de los artículos de la empresa 

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

Estrategias de asignación 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 

compañía, por consiguiente, hay una ganancia para sus artículos e establecimiento 

determinado. 

 Así mismo de acuerdo a los procesos que mencionan los autores de la historia de la  

asignación de marcas desde los gerentes más antiguos nos hacen conocer la significación que 

se debe tener sobre la valoración de la marca, tal es así 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 señalo, “si 

en este negocio se dividiera, yo daría la tierra, los ladrillos y el cemento, y conservaría las 

marcas y las marcas registradas y tendría más 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 compañía siempre hay que tener en cuenta a la marca 

como éxito de la compañía. 

Según los autores Kotler y Armstrong (2012) señala 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 más 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 índoles que sufra una empresa, siempre la marca queda de respaldo de garantía que 

los bancos ofrecerán para poder edificarlo de nuevo. 

Sin lugar a dudas las marcas a través de los tiempos como señalan los autores Kotler  

y Armstrong (2012) se están convirtiendo en bienes fuertes de tener la responsabilidad de 

crecer, así como de organizarse de modo minucioso.    

Par los autores Kotler y Armstrong (2012) con respecto a las principales estrategias  

 del valor de la marca mención los principales pasos para la construcción de marca 

✓ Relevancia de la marca. Se debe tener en cuenta que las denominaciones, así como  

las señales que conforman la marca son esenciales como componentes significativos para la 

comunicación entre la compañía y sus consumidores, aparte de ello el valor de la marca es el 

impacto del resultado beneficioso que se tiene de la denominación de marca en la contestación 

del consumidor sobre el articulo o también relacionado con su venta. 

✓ Desarrollo de marcas poderosas. Relacionadas con la planificación estratégicas de  

marcas  

✓ Gestión de marca. La existencia de marca como un valor único que tienen   

la empresa se hace necesario la gestión de marca de manera meticulosa, así mismo para el 

conocimiento del posicionamiento de marca hay que tener el conocimiento de la participación 

constante con los clientes, además de la utilidad para la actividad de promoción son importantes 

conocer las vivencias de marca generados por los consumidores.   

Imagen de marca. Para Keller (2008) Es la impresión que los clientes obtengan de  

una marca manifestados por las asociaciones de la marca. 

Marca o nombre comercial Para Martin (2005) define a los       símbolos    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 compañía de otra 

Notoriedad de la marca según Radder y Huang (2008 como se citó en Ugalde y Vila,  

2019) es lo más importante a la acción de que las personas identifiquen la denominación de la 

marca, compromete también la atracción dirigida hacia la marca, denominación, símbolo, 

signos para que sean recordados en nuestros pensamientos 

Visibilidad. Según Lambin et al. (2009) la marca     que     logren todo público estará 

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, según Camacho y Abadía (2017) en el artículo “Valoración de marca  

en las Universidades del Eje Cafetalero” dice que debido a que las empresas están 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 enseña 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 relación a la marca 

2.1.2 Marco conceptual posicionamiento 

Imagen corporativa. Para Barón et al. (2013) se tiene    que      buscar un bosquejo 

adecuado llamativo para todas las personas de modo que sea posible tener el propósito de 

originar la obtención del producto en las personas. 

Para Aguilar et al. (2018) la imagen   corporativa al   grupo de   diversos  
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componentes de símbolos de una compañía, individuo o marca y tener que identificarse a través 

de su comunicación al sector comercio establecido por medio de lo que realiza y como es la 

compañía y hacer visible una imagen con la finalidad de distinguirse de los demás 

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 

compañía. 

Para   Santesmases (s.f. como se citó en Bort 2004), la   imagen   corporativa   a   la  

importancia y recordación que le dan las personas a los símbolos y elementos estructurales que 

forman la compañía. 

Para Pintado y Sánchez (2013) imagen corporativa a la      recordación e idea   que     

tienen    los consumidores refiriéndose a los elementos que conforman la empresa. 

Fidelización de clientes. Para Pierrend (2020) a la acción de   guiar a   obtener que los  

consumidores conserve vinculo duraderos y constantes con la compañía durante toda la 

estancia 

Para Álvarez (2007) la fidelización se basa en obtener y sostener tratos comerciales  

reducidos a plazos duraderos con las personas y la empresa. 

Según Burgos (2007) considera que la fidelización es el sostenimiento de vínculos a  

largo tiempo con las con las personas muy productivas de la compañía, logrando una mayor 

cooperación en sus adquisiciones. 

Para Llama et al. (2018) la fidelización de clientes en el estudio del articulo   

“La Propuesta de un Modelo Conceptual como Estrategia para Lograr Fidelización de 

Clientes” plantean que un patrón ideal para identificaciones de variables que son claves en la 

lealtad de los consumidores para el área empresarial y de servicios, optaron por la metodología 
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exploratoria documental de revisión de literaturas, los resultados obtenidos fueron la propuesta 

de un patrón ideal para producir fidelidad de los consumidores. 

Kotler y Armstrong (2012) hacen mención en el libro titulado “Marketing” sobre la  

fidelización 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 artículos, 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 disminución de 

la fidelidad, por consiguiente considera que el propósito de una buena gerencia de 

comunicación con los consumidores no es solo dar disfrute sino también de  placer.  

Distintivo. Para Eternit colombiana (2007 como se citó 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 compañías y 

el consumidor pueda reconocerla, también, como un signo que sirve para identificar un 

producto o servicio sin confundir las características únicas. 

2.2 Bases teóricas  

Bases teóricas 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. 

✓ Ubicación de la marca  

✓ Elección de la asignación de marca 

✓ Auspiciar la marca 

✓ Crecimiento de marca. 

Como es evidente los autores Kotler y Armstrong (2012) refiriéndose a la ubicación   
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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 líquidos la 

adaptación, así como su capacidad de desecho así mismo de la utilidad que ofrece el nombre 

de la marca Pampers refiriéndose al bienestar de la piel, además 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 elección  

de la asignación de marca se relaciona con un correcto nombre, además de que la marca se 

relaciona con la utilidad de la marca, así como de las cualidades de los artículos, también 

menciona los pasos a seguir para un buen nombre 

• El nombre debe ser sencillo, así como también de acordarse 

• Que se pueda diferenciarse 

• La asignación de marca se pueda expandir  

• Que la asignación de marca que sea fácil 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, así como particular 

▪ Marcas surgidas por la incorporación 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. 

Según los autores Baños y Rodríguez (2012) en su libro titulado “Imagen de marca” 

define a la marca como un grupo de representaciones de imágenes y que deberían ser utilizadas 

para diferenciar a la compañía, productos o servicios, además la marca debería contar con seis 
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niveles principales de conceptos para que sean diferenciados, así tenemos que la marca debe 

contar primero con atributos, que serán importantes como representantes para el público, en 

segundo las marcas deben contar con utilidades, tercero las marcas deben contar con valores 

para que la compañía 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 sensación de poder elegir a los consumidores.   

Para Del Moral (2007 como se citó en Bohórquez 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 símbolos hallados con 

anticipación, la segunda secuencia considera que la marca tiene la virtud de distinguir y 

acordarse de los símbolos, y la tercera secuencia tiene la virtud de distinguir y acordarse por 

su representación. 

Para la Oficina española de patentes y marcas (s.f. como se citó en Aznar et al., 2017) 

la marca es esencial como símbolo que les proporcionan a las personas que dirigen las empresas 

para diferenciar lo que producen o prestación de trabajos de la competencia. 

Evolución del concepto de marca  

La utilización de la marca se viene utilizando desde épocas muy antiguas, estas marcas 

se realizaban para la identificación de los productos, tal es así como lo demuestran los 

diferentes autores, es así 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, además 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 ayudaría 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 mención que la  

marca tuvo un papel importante como componente en la identificación a través de los tiempos 

y se originó de la etimología del antiguo escandinavo Brandr, que quiere decir quemar en 

función que se realizaban el marcado de las reses con fuego, teniendo una antigüedad de más 

de dos mil años de su aparición desde que los romanos lo utilizaban en sus productos. 

Función de las marcas 

Para Kotler y Keller (2016) la función de la marca es reconocer a los      que producen  

objetos, además que para los clientes es una garantía entre la compañía y el consumidor, siendo 

un recurso para implantar las perspectivas de los clientes y disminuir sus peligros, también para 

conseguir lealtad del cliente, la compañía garantiza dar una vivencia eficaz leal y una totalidad 

de beneficios deseados con los que producen. 

Principios para seleccionar los componentes de la marca 

Según el autor Keller (2008) autor del libro en el libro “Administración estratégicas  

de marca” dice que hay seis opiniones para escoger las peculiaridades de la marca entre ellas 

tenemos: 

✓ Sencilla para atraerla a la memoria 

✓ Importante 

✓ Producir agrado 

✓ Capacidad de entrega 

✓ Amoldable 

✓ Segura 

Así mismo, el autor Keller (2008) hacen mención que los tres principios, sencillo para  
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Atraer a la memoria, importante y producir agrado, constituyen la formación 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 misión de protección. 

Por otro lado, el autor Keller (2008) hace mención con respecto a la edificación 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 representación puedan tener diferentes conceptos. 

Acerca del tercer principio el autor Keller (2008) recomienda que la marca debe ser  

atractiva desde el panorama de cómo lo ven las personas teniendo en cuenta la peculiaridad. 

En cuando al cuarto principio el autor Keller (2008) hace alusión que la marca tenga 

la capacidad de entrega para que se pueda extender en otras categorías 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 demás  

compañía que se enfrentan, además, de dar seguridad y de primera a los artículos, otorgar 

reputación y formalidad a la compañía, ayudar en la difusión y publicidad y finalmente para 

que las personas los recuerden.  

Decisiones sobre la aplicación de marca 

Para Mullins et al. (2007) la aplicación de la marca sirve para el reconocimiento y la 
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colaboración 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 

Según Fisher y Espejo (2011) hace mención en el libro “Mercadotecnia” referentes  

que las empresas deben conocer las ventajas que generan las marcas donde menciona  

✓ Que la elaboración bien definida de la marca, será favorecida en la compra 

✓ Asegura a los clientes unas características firmes 

✓ Que los artículos a través de la marca cada día serán mejorados 

✓ Favorece a los productores a distinguirse de los artículos dando características 

diferentes 

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

✓ Es de utilidad para los fabricantes para sus ventas y fidelización  

✓ Ayuda a la fidelización generando menos competencias y su diferenciación entre 

dos artículos. 

Características de la marca. 

Los autores Fisher y Espejo (2011) autores del libro “Mercadotecnia” hacen mención  

de la relevancia sobre las características que debe tener el nombre de la marca, lo cual hace 

referencia de la siguiente forma. 

✓ Refiriéndose a la denominación la marca debe ser abreviado y practico de recordar 

✓ El contenido del nombre debe ser ético 

✓ Atractivas al panorama de las personas  
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✓ Que se pueda acomodar a todas las formas de promoción  

✓ Que tengan condiciones necesarias para su inscripción y pueda ampararse por las 

reglas del estado.  

✓ Que el nombre de la marca no debe ser común.  

Categorías de marca 

Fischer y Espejo (2011) hacen mención en los estudios referentes a las categorías  

mencionándolas 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 compañía, así mismo menciona con ejemplo a grupo 

Nestlé que emplea su marca como el número 2 en todos los artículos. 

➢ Marca personal, hacen referencia que la marca personal que los empresarios 

colocan el nombre en forma individual al artículo, así como también es libre de la rúbrica 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: 

▪ Consolidación por series de procedencias, explicando que se obtiene por la 

utilización de los productos de una misma marca de una misma trayectoria, por 

consiguiente, no se debe utilizar en trayectorias diferentes. 

▪ Ampliación de marca, explica la utilización de marcas que ya tienen un nombre 

determinado para un artículo reciente o transformado que generalmente 

corresponde a la misma categoría de artículo de la marca que ya existen. 

Bases teóricas de posicionamiento. 

Posicionamiento. 

Para Trout y Ríes (s.f.) el posicionamiento es el desarrollo de ingresar en el cerebro de  

los consumidores, además el posicionamiento se puede iniciar en cualquier área que produce 

economías 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 elección 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 captación 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  

artículos obtengan en la mente de los clientes, además menciona que el posicionamiento de 

servicio se da a través de la imagen, siendo esencial para su distinción entre las competencias. 

Para Ojeda y Mármol (2016) el posicionamiento como la marca que se distinguen por 

los clientes de un artículo con respecto a otro artículo que se disputan claramente con él y lo 

que logren ofrecer la propia compañía. 

Según     los autores Hernández    y   Martínez (2014) hacen     referencia    que      el  

posicionamiento de una compañía se realiza con los consumidores que por medio de la fijación 

en la mente de los productos llevara a la compañía diferenciarse de la competencia entre sus 

productos o servicios, además las estrategias deberían 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 citó en Criollo et al., 2019) el posicionamiento  

son las fases para posicionar un artículo, una imagen, una compañía, un territorio, así como 

también a personas en la mente del consumidor. 

Para Fred (2013 como se citó en Dávila et al., 2019) el posicionamiento es la definición  

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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Según los autores Fisher y Espejo (2011) hacen referencia en su libro “Mercadotecnia” 

para que se realice el posicionamiento en una compañía, marca articulo o producción, hacen 

mención de algunas estrategias que consideran importantes, señalando algunas existentes 

• Posicionamiento refiriéndose a las características 

• Posicionamiento refiriéndose a la utilidad del producto 

• Posicionamiento refiriéndose al momento de la aplicación  

• Posicionamiento refiriéndose al consumidor. 

Importancia del posicionamiento 

Para Román y Scott (1992) la importancia del posicionamiento es   que      se tenga un  

posicionamiento notable y correcto para orientarse como guía de todas las comunicaciones, 

marcas, anuncios y promociones, así la compañía comunicara constantemente a las personas 

una figura conveniente. 

En la referente al posicionamiento de     productos o    marcas señala: 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) Según los autores del libro “Mercadotecnia” proponen fases  

de seguimientos que necesita una compañía para posicionar adecuadamente los artículos o 

marcas, mencionándolas de las siguientes maneras: 

✓ Fase I, conocer las características definitivas del producto para que el cliente  

pueda consumir. 

✓ Fase II, reconocer el lugar de las más importantes marcas que compiten 

✓ Fase III, examinar con que fuerza se encuentran en el posicionamiento de las marcas 

de la competencia 
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✓ Fase IV, examinar el lugar en que se encuentran las marcas en un plano de 

apreciación. 

✓ Fase V, Conocer la posición del articulo optimo 

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

✓ Fase VII, estimar un probable posicionamiento 

✓ Fase VIII, estimar opciones de reposicionamiento 

✓ Fase IX, realizar una combinación de marketing conveniente para el 

posicionamiento  

✓ 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 compañía, además de difundir el 

fundamento de la marca, explica además que beneficios obtienen los clientes con el producto 

o servicio y como lo adquiere. 

Guías para un posicionamiento 

Para el autor Keller (2008) dice en el libro “Administración estratégicas de marca”  

hace mención que los instrumentos de noción de distinguir y nociones de similitud intervienen 

en la dirección del posicionamiento de marca y que sea capaz de competir, así mismo dice que 

hay dos esenciales ideas para obtener un eficaz posicionamiento de marca para que sea capaz 

de competir mencionándola 

✓ Puntualizar y manifestar la mención de la competencia 

✓ Escoger y constituir nociones de distinguir y nociones de similitud 

Diferenciación y posicionamiento 

Para Kotler y Armstrong (2012) en su libro “Marketing” señala que la diferenciación y  
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posicionamiento se basa en la determinación de los grupos de compradores que se van a estar 

al frente de la empresa debe tomar la determinación 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 

características principales que tienen. 

 También hacen mención los autores Kotler y Armstrong (2012) los estudios realizados  

sobre la diferenciación de posicionamiento a través de ejemplos de marca de cómo poder 

distinguirla.  

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

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

delicadas y para niños muy pequeños. 

✓ En el sector automóviles considerados como los más baratos en su compra 

menciona a los Nissan y el Honda Fit 

✓ Para el sector de lujo de automóviles conocidos como Mercedes y Cadillac 

✓ Sector de automóviles que se caracteriza por su función tenemos los Porsche y 

BMW 

✓ Otros automóviles que se diferencia por sus grandes beneficios como ejemplo 

Toyota. 
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III MÉTODO 

3.1 Tipo de investigación  

Tomando como referencia a Ríos (2017) el presente estudio es de tipo básico, porque  

se buscó integrar los conocimientos teóricos; además, se utilizó instrumentos para recabar 

información sobre la relación de la estrategia marca con el posicionamiento de un consultorio 

odontológico y de los objetivos, también los aportes de conocimiento que se adquiera se podrán 

poner en práctica. 

Según su finalidad  

Analítica. Porque se describió las variables, estrategia marca y posicionamiento, luego  

se analizó y se disgrego para juntarlas y relacionarlas. 

Según el control o manipulación de una variable o factor estudio 

No experimental. Porque este estudio fue de un enfoque cualitativo con diseño  

transversal en un solo momento, es un estudio de caso de un consultorio odontológico, que se 

desarrolló por encuesta y no se manipulo a los pacientes ya que se analizó los fenómenos tal 

como se vio en su contexto natural. 

Según la cronología de ocurrencia de los hechos. 

Retrospectiva.  Porque   se   estudió   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 investigación  

Es cuantitativa. Porque se recogió   información de las   variables   dentro    de    sus  

cualidades que se realizó por encuesta en los meses de setiembre a noviembre del año 2022. 

Nivel de investigación. El nivel de investigación de la   tesis   es de   nivel   descriptivo  

correccional. Descriptivo. Porque se recogió información 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 investigación, para la relación. Correlacional. Porque se buscó las 

relaciones entre las variables marca y posicionamiento. 

3.2 Población y muestra 

Población. La población considerada para esta   investigación    son    750   personas,  

teniendo en cuenta que, de las 750 personas, se ha considerado que en el distrito de Breña hay 

150 consultorios aproximadamente, además en cada consultorio trabajan 5 personas 

relacionadas al área de atención de salud, personal que trabajan 12 horas al día y que todos son 

profesionales egresados de universidades nacionales y privadas. 

Muestra. Aplicado a las formulas universales y por conveniencia se trabajó con una  

muestra de 100 personas, el recojo de la muestra se realizó en los meses de setiembre a 

noviembre del año 2022. También se ha considerado conveniente a entrevistar a profesionales 

experto en el mundo del marketing y del posicionamiento relacionados a la odontología 

Unidad de análisis. Profesionales de la salud que trabajan en los consultorios  

odontológicos que se encuentran ubicados en el distrito de Breña 2022.  

Zona de estudio. Consultorios odontológicos del distrito de Breña 2022 

Criterios de inclusión. Se incluyó a los profesionales que trabajan en el área de salud  

oral de los consultorios odontológicos del distrito de Breña 2022 

Criterios de exclusión. No se incluyó a los a las personas que no son profesionales de  

de salud. 

3.3 Operacionalización de variables. 

En la opracionalización de variables, se tomó las siguientes dimensiones   que   se partió  

de la existencia del objeto de estudio, es decir consultorio odontológico. 

Variable independiente estrategia de marca 

Indicadores 

✓ Visibilidad 
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• Índice 

▪ Visibilidad del nombre de la marca 

▪ Interés del diseño de la marca como distintivo 

▪ Visibilidad e imagen corporativa 

▪ Fidelización y visibilidad 

▪ Visibilidad y valor de la marca 

✓ Marca comercial 

• Índices 

▪ Importancia de la marca y fidelización 

✓ Valor de marca 

• Índices 

▪ Valoración de la marca e imagen corporativa 

▪ Competencia y distintivo 

▪ Confiabilidad e imagen corporativa 

✓ Actitud hacia la marca 

• Índices 

▪ Mensaje de marca y fidelización 

▪ Imagen de marca y distintivo 

▪ Actitud hacia la marca y fidelización 

✓ Notoriedad de la marca 

• Índices  

▪ Percepción y distintivo 

▪ Preferencia y fidelización 

▪ Notoriedad de la marca y distintivo 

Variable dependiente posicionamiento 
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Indicadores  

✓ Imagen corporativa 

• Índices 

▪ Atractiva y distintivo 

▪ Interés de marca comercial 

▪ Visual y marca comercial 

▪ Efectividad y visibilidad 

✓ Fidelización  

• Índices 

▪ Confianza y notoriedad 

▪ Recomendaciones y marca comercial 

▪ Importancia y actitud hacia la marca 

▪ Competencia y confianza 

✓ Distintivo 

• Índices 

▪ Información y notoriedad de la marca 

▪ Estilo y competencia 

▪ Interés del diseño e información. 

Estos elementos se mencionaron en el marco teórico y que se limitó en la realidad al  

objeto de estudio. 

 

 

 

 

 



44 
 

 

Tabla 1 

Operacionalización de variables  

 

 

 

VARIBLES INDICADORES ÍNDICES ÍTEMS INSTRUMENTO FUENTE 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Variable 

Independiente1: 

Estrategia de 

marca 

 

 

 

 

 

 

 

Visibilidad  

Visibilidad del nombre 

de la marca y 

fidelización  

¿Cree Ud. necesario que el  consultorio 

odontológico tenga un nombre de marca,  atractivo 

y visible para la atención del servicio odontológico 

especializada? 

 Encuesta / 

cuestionario 

Profesionales de la 

salud oral 

Interés del diseño de la 

marca como distintivo 

¿Cree Ud.  que el diseño de la marca comercial sea 

de interés como distintivo para ubicar el  

consultorio odontológico? 

Encuesta / 

cuestionario 

Profesionales de la 

salud oral 

Visibilidad e imagen 

corporativa 

¿Considera Ud. que el nombre del consultorio 

odontológico es esencial para su atención 

odontológico? 

Encuesta / 

cuestionario 

Profesionales de la 

salud oral 

Fidelización y 

visibilidad  

¿Considera Ud. importante, que para acudir a un 

consultorio odontológico tenga horario accesibles y 

atención personalizada? 

Encuesta / 

cuestionario 

Profesionales de la 

salud oral 

Visibilidad y valor de 

la marca 

¿Considera Ud. que los tratamientos odontológicos 

realizados por especialistas le ayudarían a Ud. a 

elegir a un consultorio odontológico? 

Encuesta / 

cuestionario 

Profesionales de la 

salud oral 

Marca comercial y 

fidelización  

Importancia de marca y 

fidelización  

¿Considera Ud. que los tratamientos especializados 

que recibió en el consultorio odontológico fueron 

oportunas y confiables? 

Encuesta / 

cuestionario 

Profesionales de la 

salud oral 

 

 

 

 

Valor de marca 

Valoración de la marca 

e imagen corporativa 

¿Al momento de elegir una marca comercial, de 

servicio odontológico, 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 odontológico se 

diferencian de la competencia? 

Encuesta / 

cuestionario 

Profesionales de la 

salud oral 

Confiabilidad e imagen 

corporativa 

¿Considera Ud. que el consultorio odontológico 

tiene una marca comercial confiable como imagen 

corporativa? 

Encuesta / 

cuestionario 

Profesionales de la 

salud oral 

 

 

 

Actitud hacia la marca 

Mensaje de marca y 

fidelización  

¿Cree Ud. que el mensaje de atención 

especializada del consultorio odontológico 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 

odontológico, , la elige por los tratamientos 

especializados y sostenibles en el tiempo? 

Encuesta / 

cuestionario 

Profesionales de la 

salud oral 

Actitud hacia la  marca 

y fidelización  

¿La lealtad a la  marca de servicio odontológico 

están directamente relacionadas en la confianza de 

la atención? 

Encuesta / 

cuestionario 

Profesionales de la 

salud oral 

 

 

 

Notoriedad de la 

marca 

Percepción y 

distintivos  

¿Considera Ud. que la percepción de la marca del 

servicio odontológico se asocia con las necesidades 

de tratamiento que necesita?  

Encuesta / 

cuestionario 

Profesionales de la 

salud oral 

Preferencia y 

fidelización  

¿La  marca de un consultorio odontológico 

posicionado son preferencias para que sean 

recordadas al tener en cuenta  en la decisión de 

tratamiento para Ud.? 

Encuesta / 

cuestionario 

Profesionales de la 

salud oral 

Notoriedad de la marca 

y distintivos 

¿Considera Ud. que la notoriedad del servicio 

odontológico  son distintivos para que sean 

recordadas como marca de su preferencia? 

Encuesta / 

cuestionario 

Profesionales de la 

salud oral 
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3.4 Instrumentos 

La técnica que se empleó para la investigación fue la encuesta y el cuestionario como 

VARIABLES INDICADORES ÍNDICES ITEMS INSTRUMENTO FUENTE 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Variable dependiente 

2: 

Posicionamiento 

 

 

 

 

 

 

 

Imagen corporativa 

Atractiva y distintivo ¿La imagen corporativa de la marca del 

servicio odontológico 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 odontológico cuenta con 

una imagen corporativa para su interés? 

Encuesta / 

cuestionario 

Profesionales de la salud 

oral 

Visual y marca 

comercial 

¿El consultorio odontológico 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 diseño de imagen 

corporativa del servicio odontológico sean 

cambiados para una mayor efectividad 

visual? 

Encuesta / 

cuestionario 

Profesionales de la salud 

oral 

 

 

 

 

 

Fidelización  

Confianza y notoriedad 

de marca 

¿La notoriedad de la  marca del  

consultorio odontológico le trasmite 

confianza al  elegirlo como opción de 

tratamiento? 

Encuesta / 

cuestionario 

Profesionales de la salud 

oral 

Recomendaciones y 

marca comercial 

¿Recomendaría Ud. la marca del 

consultorio odontológico a otras personas 

como marca comercial?  

Encuesta / 

cuestionario 

Profesionales de la salud 

oral 

Importancia y actitud 

hacia la marca  

¿Considera Ud. que la estrategia de marca 

es un elemento que interviene en su 

elección que dará importancia para el 

posicionamiento del consultorio? 

Técnica encuesta 

instrumento 

cuestionario 

Profesionales de la salud 

oral 

Competencia y 

confianza 

¿Los elementos distintivos de la marca 

comercial del consultorio odontológico le 

dan confianza como elementos 

importantes entre los competidores? 

Encuesta / 

cuestionario 

Profesionales de la salud 

oral 

 

 

 

 

 

Distintivo 

Información y 

notoriedad de la marca 

¿Los distintivos de la marca del 

consultorio odontológico le transmiten 

información adecuada de los servicios de 

atención?  

Técnica encuesta 

instrumento 

cuestionario 

Profesionales de la salud 

oral 

Estilo y competencia  ¿Considera Ud. que la representación de 

las formas de la imagen de la marca del 

consultorio odontológico es esencial para 

diferenciarse de la competencia? 

Encuesta / 

cuestionario 

Profesionales de la salud 

oral 

Estilo y visibilidad ¿Cree Ud. que las representaciones 

graficas de la marca comercial, del 

consultorio odontológico le ayuda a elegir 

para una atención oportuna?  

Encuesta / 

cuestionario 

Profesionales de la salud 

oral 

Interés del diseño e 

información  

¿La información  que trasmite la marca 

comercial es visible como opciones de 

elección para su tratamiento? 

Encuesta / 

cuestionario 

Profesionales de la salud 

oral 
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instrumento para la recolección 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 agradeció de antemano por su participación. 

También se le informo que este cuestionario es de carácter anónimo y por las razones que se 

estaba haciendo esta investigación. El cuestionario consta de preguntas dicotómicas cerradas, 

que ayudo a analizar que la implementación de la estrategia de marca permitiría mejorar el 

posicionamiento para un consultorio odontológico en Breña 2022. 

3.5 Procedimientos 

La encuesta se realizó en un cuestionario que   consistió   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 

realizó el cálculo con Alfa de Cronbach que es un método de cálculo del coeficiente de 

fiabilidad, que indica la fiabilidad como consistencia interna, estos métodos son expresadas 

para ítems dicotómicas. El coeficiente con Alfa de Cronbach produce un coeficiente de 

confiabilidad del 0 al 1 donde 1 representa el máximo de confiabilidad. 

Luego se   hizo   una   validación   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 comparación como lo aplicable se procedió a realizar la encuesta a toda la muestra. 

3.6 Análisis de datos 

Para el análisis de   información   se creó una   base de datos   en el programa estadístico  

SPSS versión 23, se realizó un análisis descriptivo con los datos estadísticos que se obtuvo de 

las tabulaciones y análisis de datos para su interpretación, luego se realizó el análisis de forma 

inferencial con la prueba de normalidad Chi-Cuadrado 

3.7 Consideraciones éticas 

Se le pidió 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 investigación  

se hallaron los resultados de la encuesta, donde se presentaron para su interpretación 

 Figura 1 

Pregunta 1 de la encuesta 

 

Nota: en la figura se observa que de los 100 encuestados, hay 73 respuestas que respondieron 

que Si, es necesario que el consultorio odontológico tenga un nombre de marca que sea 

atractivo y visible, y también se obtuvo 27 respuestas que respondieron que no era necesario. 

Fuente elaboración propia con datos de la encuesta. 

Figura 2 

Pregunta 2 de la encuesta 

SI NO

Respuesta 73 27
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¿Cree Ud. necesario que el consultorio odontológico tenga un nombre 

de marca, atractivo y visible para la atención del servicio odontológico 

especializado?
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Nota: En la figura se observa que los resultados obtenidos de los 100 encuestados, se obtuvo 

77 respuestas por el Sí que para ubicar el consultorio odontológico si sea de interés que el 

diseño de la marca sea un distintivo, en cuando a la respuesta No, contestaron 23, que no era 

de interés. Fuente: elaboración propia con los datos de la empresa. 

Figura 3 

Pregunta 3 de la encuesta 
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¿Cree Ud. que el diseño de la marca comercial sea de interés como 

distintivo para ubicar el consultorio odontológico?
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¿Considera Ud. que el nombre del consultorio odontológico es 

esencial para su atención odontológica?
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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 odontológico tenga un nombre para su atención, 

también se obtuvo 44 respuesta por el No, que no era esencial el nombre. Fuente: Elaboración 

propia con datos de la encuesta.   

Figura 4 

Pregunta 4 de la encuesta 

 

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 

odontológico, además se obtuvo 22 respuestas que contestaron que No, son importantes. 

Fuente: elaboración propia con datos de la encuesta. 

Figura 5 

Pregunta 5 de la encuesta 
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NO

SI
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Respuesta 21 79

¿Considera Ud. importante, que para acudir a un consultorio 

odontológico tenga horarios accesibles y atención personalizada?
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Nota: en la figura se observa que de los 100 encuestados, respondieron 88 respuesta que Sí que 

los tratamientos odontológicos le ayudarían a elegir un consultorio odontológico, también 

respondieron 12 respuestas que No le ayudarían en su elección. Fuente elaboración propia con 

datos de la encuesta. 

Figura 6 

Pregunta 6 de la encuesta 
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Respuesta 88 12
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¿Considera Ud. que los tratamientos odontológicos realizados por 

especialistas le ayudarian a Ud. elegir un consultorio odontológico?
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Respuesta 87 13
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¿Considera Ud. que los tratamientos especializados que recibió en el 

consultorio odontologico fueron oportunos y confiables?
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Nota: en la representación se observa que de los 100 encuestados respondieron 87 respuesta 

que, sí que los tratamientos fueron oportunos y confiables, además respondieron 13 respuesta 

que no lo fueron. Fuente: elaboración propia con datos de la encuesta. 

Figura 7 

Pregunta 7 de la encuesta 

 

Nota: en la figura se observa que de los 100 encuestado respondieron 79 por el sí 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: elaboración propia con 

datos de la encuesta. 

Figura 8 

Pregunta 8 de la encuesta 
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Respuesta 21 79

¿Al momento de elegir una marca comerial de servicio odontológico 

la elige por sus tratamientos especializados y oportunos?
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Nota: en la figura se observa que de los 100 encuestados hubo 70 respuesta que sí refiriéndose 

a los elementos distintivos de la marca comercial se diferencia de la competencia, además de 

las 30 respuesta por el no hay diferencia. Fuente: elaboración propia con datos de la encuesta. 

Figura 9 

Pregunta 9 de la encuesta 
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¿Considera Ud. que los elementos distintivos de la marca comercial 

del servicio odontológico se diferencia de la conpetencia?
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¿Considera Ud que el consultorio odontológico tiene una marca 

comercial confiable como imagen corporativa?
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Nota: Se observa en la figura que de 100 encuestados respondieron 79 respuesta de si el 

consultorio odontológico tiene una marca comercial confiable como imagen corporativa, 

también hubo 21 respuesta que no tenían una marca confiable. Fuente: elaboración propia con 

datos de la encuesta. 

Figura 10 

Pregunta 10 de la encuesta 

 

Nota: Los resultados obtenidos de la encuesta de 100 encuestados respondieron 71 por el sí 

que la lealtad de la marca de servicio es por la atención especializada que se realiza en el 

consultorio, mientras que el 29 respuesta fue que no le transmite lealtad. Fuente: elaboración 

propia con datos de la encuesta 

Figura 11 

Pregunta 11 de la encuesta 
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Respuesta 71 29
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¿Cree Ud. que el mensaje de atención especializada del consultorio 

odontológico le transmite lealtad la marca del servicio?
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Nota: los resultados obtenidos de los 100 encuestados se observa que 80 respuesta dijeron que 

sí que la elección 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 elaboración propia con datos de la encuesta. 

Figura 12 

Pregunta 12 de la encuesta 
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Respuesta 20 80

¿Al momento de elegir una marca de servicio odontológico, la elige 

por los tratamientos especializados y sostenibles en el tiempo?
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Respuesta 20 80

¿La lealtad de la marca de servicio odontológico estan directamente 

relacionadas en la confianza de la atención?
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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 odontológico se relaciona con la 

confianza, además los encuestados respondieron 20 respuesta que no hay una relación. Fuente 

elaboración propia con datos de la encuesta. 

Figura 13 

Pregunta 13 de la encuesta 

 

Nota: se observa que de los 100 encuestados respondieron con 70 repuesta que, sí que las 

necesidades de tratamiento se dan por la percepción de la marca de servicio odontológico, 

mientras que las respuestas de 30 fueron por que no eran necesario. Fuente: elaboración propia 

con datos dela encuesta.  

Figura 14 

Pregunta 14 de la encuesta 
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¿Considera Ud. que la percepción de la marca del servicio 

odontológico se asocia con las necesidades de tratamientoque 

necesita?
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Nota: Las respuestas de 100 encuestados en la figura se observa que 75 respuesta fueron que 

sí que se tiene que tener en cuenta que el posicionamiento son preferencia para recordarlos, 

además respondieron 25 respuesta que no se toma en cuenta el posicionamiento. Fuente: 

elaboración propia de la encuesta. 

Figura 15 

Pregunta 15 de la encuesta 

 

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

NO

SI

NO SI

Respuesta 25 75

¿La marca de un consultorio odontológico posicionado son 

preferencias para que sean recordadas al tener en cuenta en la decisión 

de tratamiento para Ud.?
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¿Considera Ud. que la notoriedad del servicio odontológico son 

distintivos para que sean recordadas como marca de su preferencia?
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Nota: los resultados de 100 encuestados respondieron 74 que, sí que para recordar la marca de 

su preferencia deben tener notoriedad de servicio odontológico, también hay 26 respuesta que 

no son preferencia para recordarlos. Fuente: elaboración propia con datos de la encuesta. 

Figura 16 

Pregunta 16 del cuestionario 

 

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, además contestaron 32 respuesta que no son factores atractivos. Fuente 

elaboración propia con datos de la encuesta.  

Figura 17 

Pregunta 17 de la encuesta 
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Respuesta 32 68

¿La imagen corporativa de la marca del servicio odontológico lo 

considera Ud. como factor atractivo en el momento de elegir un 

tratamiento?
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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 elaboración propia de la encuesta. 

Figura 18 

Pregunta 18 de la encuesta 
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Respuesta 59 41
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¿Considera Ud. que la marca comercial del consultorio odontológico 

cuenta con una imagen corporativa para su interés?
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Respuesta 48 52

¿El consultorio odontológico cuenta con una marca comercial de 

manera poblicitaria y visual para Ud.? 
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Nota: Refieren los 100 encuestados, de 52 respuestas que sí que el consultorio cuenta con una 

marca publicitaria y visual, además refieren los encuestados en 48 respuesta que no cuenta con 

una marca publicitaria y visual. Fuente: elaboración propia de la encuesta 

Figura 19 

Pregunta 19 de la encuesta 

 

Nota: se observa en la figura que de los 100 encuestados respondieron 62 que, si consideran 

que el diseño de la imagen corporativa del servicio sea cambiado para su visualización, también 

se recolecto las encuesta con 38 respuesta que no considera el cambio. Fuente: elaboración 

propia de la encuesta. 

Figura 20 

Pregunta 20 de la encuesta 
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¿Considera Ud. que el diseño de imagen corporativa del servicio 

odontológico sea cambiado para una mayor efectividad visual?
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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: elaboración propia de la encuesta  

Figura 21 

Pregunta 21 de la encuesta 

 

Nota: se observa que de los 100 encuestados 65 respondieron que, si recomendaría como marca 

comercial al consultorio, además 35 respuesta que no lo recomendaría. Fuente: elaboración 

propia de la encuesta 
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¿Recomendaria Ud. el servicio del consultorio odontológico a otras 

personas como marca comercial?
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Figura 22 

Pregunta 22 de la encuesta 

 

Nota: de los 100 encuestados respondieron 66 que sí que la importancia de la estrategia de 

marca interviene en el posicionamiento, también que respondieron 34 respuesta que no hay 

importancia. Fuente: elaboración propia de la encuesta 

Figura 23 

Pregunta 23 de la encuesta 

 

Nota: los resultados muestran que, de 100 encuestados, 70 respondieron que, sí que la 

confianza que le transmite los elementos de la marca son importantes entre los competidores, 

además que 30 respuesta que respondieron que no son importantes. Fuente elaboración propia 

con datos de la encuesta.  
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¿Considera Ud. que la estrategia de marca del servicio 

odontológico es un elemento que interviene en su elección que dara 

importancia para el posicionamiento del consultorio?
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¿Los elementos distintivos de la marca comercial del consultorio 

odontológico le dan confianza como elementos importantes entre 

los competidores?
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Figura 24 

Pregunta 24 de la encuesta 

 

Nota: de los 100 encuestados 58 respondieron que sí que los distintivos de la marca si le 

transmite información de los servicios, también que para el 42 de las respuestas no le transmite. 

Fuente elaboración propia con datos de la encuesta  

Figura 25 

Pregunta 25 de la encuesta 

 

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, además 

25 respuesta que no eran esenciales. Fuente elaboración propia de la encuesta 
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diferenciarse de la competencia?

NO SI



63 
 

Figura 26 

Pregunta 26 de la encuesta 

 

Nota: se observa en los resultados que respondieron 60 respuesta que sí que las 

representaciones graficas de la marca comercial ayudaría a elegir un consultorio, además que 

40 respuesta fueron que no ayudarían. Fuente elaboración propia de la encuesta. 

Figura 27 

Pregunta 27 de la encuesta 
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¿Cree Ud. que las representaciones graficas de la marca comercial del 
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Nota: Se observa que 65 respuesta consideran que si es visible la información que transmite la 

marca comercial, además que 35 respuestas que no consideran visibles. Fuente elaboración 

propia de la encuesta. 

4.2 Confiabilidad del instrumento 

En primera instancia se procedió a determinar la confiabilidad del instrumento  

conformado por 27 preguntas con el estadístico K re Richardson a través del programa SPSS 

versión 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 máximo de confiabilidad, obteniéndose como resultado lo siguiente: 

Tabla 2 

Resumen de procedimientos de casos 

       N           % 

Casos Validos 

Excluidos 

Total 

36 

0 

36 

100,0 

0 

100,0 

 

Nota: Elaboración propia con datos de la encuesta 

Tabla 3 

Confiabilidad del instrumento 

 

 

 

 

Alfa de Cronbach 

 Alfa de 

 Cronbach basada en 

elementos 

estandarizados 

 

 

N de elementos 

,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 permitió obtener en la tabla 2 como resultado 

de confiabilidad 0.866 que indica es buena la confiabilidad del instrumento por su 

aproximación al valor máximo de confiabilidad igual 1. Fuente: Elaboración propia con los 

datos de la encuesta   

Resultados descriptivos 

Figura 28 

Cruce de variables estrategia de marca y posicionamiento 

 

Nota: Elaboración propia con datos de la encuesta 

Tabla 4 

Tabla cruzada de las variables estrategia de marca y posicionamiento  

 

 

 

 

 

64%

36%

Cruce de variables estrategias de marca y posicionamiento

Si acepta que el consultorio esta

posicionado

No, acepta que esta posicionado
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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 sí los consultorios están 

posicionados, así para el 59% ese posicionamiento se debe a la implementación de estrategias 

de marca mientras que para el 5% no se estaría debiendo a las estrategias de marca. Además, 

para el 36% de los profesionales los consultorios no están 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 están posicionados mientras que el 36% 

dicen que no es así. También se observa en la tabla de contingencia 2x2 que los recuentros 

esperados van de 54.4 a 30.6 para Sí y de 9.6 a 5.4 para No, existiendo diferencias sustanciales 

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

propia con datos de la encuesta 

Figura 29 

Cruce de variables estrategia de marca e imagen corporativa 

 Variable 2: posicionamiento 

Sí No Total 

Variable 1: 

estrategia 

de marca 

Sí 

 

 

No 

Recuentro 

Recuentro esperado 

% del total 

Recuentro 

Recuentro esperado  

% del total 

59 

54,4 

59,0% 

5 

9,6 

5,0% 

26 

30,6 

26,0% 

10 

5,4 

10,0% 

85 

85,0 

85,0% 

15 

15,0 

15,0% 

Total  Recuentro 

Recuentro esperado 

% del total 

64 

64,0 

64,0% 

36 

36,0 

36,0% 

100 

100,0 

100,0% 
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Nota: elaboración propia con datos de la encuesta. 

Tabla 5 

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

 Dimensión 6: 

Imagen corporativa 

Sí No Total 

Variable 1: 

estrategia  

de marca 

Sí 

 

 

 

Recuentro 

Recuentro esperado 

% del total 

46 

42,5 

46,0% 

39 

42,5 

39,0% 

85 

85,0 

85,0% 

 No Recuentro 

Recuentro esperado 

% total 

4 

7,5 

4,0% 

11 

7,5 

11,0% 

15 

15,0 

15,0% 

Total  Recuentro 

Recuentro esperado 

% del total 

50 

50,0 

50,0% 

50 

50,0 

50,0% 

100 

100,0 

100,0% 

Nota: de la tabla 4 se observa que del cruce de las variables 1 estrategia de marca y la dimensión 

6 imagen corporativa un total de 50% de profesionales aceptan que sí los consultorios tienen 

50%50%

Cruce de variables estrategias de marca e imagen corporativa

Si acepta que el consultorio esta

posicionado

No, acepta que esta posicionado
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una mejor imagen corporativa, así para el 46% de ellos que ese mejoramiento de la imagen 

corporativa se debe a la implementación de estrategias de marcas mientras que para el 4% no 

se estarían debiendo a las estrategias de marcas. Además, 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 así. 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: Elaboración propia con datos de la encuesta. 

Figura 30 

Cruce de variables marca y la fidelización  

 

Nota: Elaboración propia con datos de la encuesta 

 

Tabla 6 

Tabla cruzada de la variable 1 marca y la dimensión 7 fidelización 

 Dimensión 7: fidelización 

59%

41%

Cruce de variables  marca y fidelización

Si acepta que el consultorio esta

posicionado

No, acepta que esta posicionado
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Sí No Total 

Variable 1: 

Estrategia 

de marca 

Sí Recuentro 

Recuentro esperado 

% del total 

57 

50,2 

57,0% 

28 

34,9 

28,0% 

85 

85,0 

85,0% 

 No Recuentro  

Recuentro esperado 

% del total 

2 

8,9 

2,0% 

13 

6,1 

13,0% 

15 

15,0 

15,0% 

Total  Recuentro 

Recuentro esperado 

% del total 

59 

59,0 

59,0% 

41 

41,0 

41,0% 

100 

100,0 

100,0% 

 

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

un total de 59% de profesionales aceptan que sí los consultorios tienen una mejor fidelización, 

así para el 57% esa fidelización se debe a la implementación de estrategias de marca mientras 

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

profesionales los consultorios no tienen un mejoramiento de la fidelización, 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 sí los consultorios tienen una mejor fidelización 

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

que los recuentros esperados van de 50.2 a 34.9 para sí 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: Elaboración propia con datos de la encuesta. 

 

Figura 31 

Cruce de variables estrategias de marca y distintivo 
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Nota: Fuente elaboración propia con datos de la encuesta 

Tabla 7 

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

 Dimensión 8: Distintivo 

Sí No Total 

Variable 1: 

estrategia 

de marca 

Sí Recuentro 

Recuentro esperado 

% del total 

54 

48,4 

54,0% 

31 

36,6 

31,0% 

85 

85,0 

85,0% 

 No Recuentro 

Recuentro esperado 

% del total 

3 

8,5 

3,0% 

12 

6,5 

12,0% 

15 

15,0 

15,0% 

Total  Recuentro  

Recuentro esperado 

% del total 

57 

57,0 

57,0% 

43 

43,0 

43,0% 

100 

100,0 

100,0% 

57%

43%

Cruce de variables estrategias de marca y distintivo

Si acepta que el consultorio esta

posicionado

No, acepta que esta posicionado
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Nota: De la tabla 6 se observa que del cruce de la variable 1 estrategia de marca y dimensión 

8 distintivo un total de 57% de profesionales aceptan que sí los consultorios están representados 

por un mejoramiento del distintivo, así para el 54% ese mejoramiento del distintivo se debe a 

la implementación de estrategias de marca mientras que para el 3% no se estaría debiendo a las 

estrategias de marca. Además, 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 sí los consultorios están representados por un mejoramiento del 

distintivo mientras que el 43% dicen que no es así. También se observa en la tabla de 

contingencia 2x2 que los recuentos esperados van de 48.4 a 36.6 para sí y de 8.5 a 6.5 para no, 

existiendo diferencias sustanciales entre ellos, además ninguno de dichos valores esperados es 

menor Fuente: Elaboración propia con datos de la encuesta. 

Resultados inferenciales 

Prueba de homogeneidad 

Tabla 8 

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

posicionamiento 

  

N 

 

Rango 

 

Media 

Desviación 

estándar 

 

varianza 

Variable 1: 

Estrategia de marca 

100 

 

1 1,15 ,359 ,129 

Variable 2: 

posicionamiento 

100 1 1,36 ,482 ,233 

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 dispersión obtenidos de la aplicación de la encuesta, con los cuales se analizan la existencia 

de un comportamiento normal o no normal de la muestra. Así, de acuerdo a los resultados se 

observa que tanto la media, la desviación estándar 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, elaboración propia con datos de la encuesta  

Prueba de hipótesis general 

HG: La implementación de la estrategia de marca permitiría mejorar el posicionamiento  

de un consultorio odontológico en el distrito de Breña-Lima 2020  

HO: La implementación de la    estrategia      de marca no     permitiría     mejorar     el  

posicionamiento de un consultorio odontológico en el distrito de Breña-Lima 2020 

H1: La implementación de la    estrategia      de marca      permite     mejorar     el   

posicionamiento de un consultorio odontológico en el distrito de Breña-Lima 2020 

Regla de decisión: 

Significativa = 5% = 0.05 

Si p-Valor < 0.05  Rechaza la HO 

Sí p-Valor > 0.05  Acepta HO 

Tabla 9 

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

 Valor gl Significación 

asintótica 

(bilateral) 

Significación 

exacta 

(bilateral) 

Significación 

exacta 

(bilateral) 

Chi-Cuadrado de 

Pearson 

7,203 1 ,007   

Corrección de 5,722 1 ,017   
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Continuidad 

Razón de 

verosimilitud 

6,908 1 ,009   

Prueba exacta de 

Fisher 

   ,017 ,009 

Asociación 

lineal por lineal 

7,131 1 ,008   

N de casos 

válidos 

100     

Nota: Fuente elaboración propia con datos de la encuesta 

Tabla 10 

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

  

Valor 

Significación 

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 información 2x2 en este caso 

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

Cuadrado de Pearson que se obtuvo al que le corresponde una significancia del 0.017, 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 hipótesis general (HG) indicando que: la implementación estrategia de marca 

permite mejorar el posicionamiento de un consultorio odontológico en el distrito de Breña-lima 

2020. Además, 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 aceptación de la hipótesis 

alternativa. Lo que estaría en correspondencia con los resultados encontrados en la tabla 3 

donde los recuentros esperados marcan diferencia indicando con ello la presencia de una 

correlación significativa entre la variable 1 imagen de marca y la variable 2 posicionamiento. 

Fuente elaboración propia con datos de la encuesta. 

Prueba de hipótesis especifica 1 

HE1: La implementación de la estrategia de marca permitiría mejorar la imagen  

corporativa de los consultorios odontológicos en el distrito de Breña-Lima 2020 

HO: La implementación de la estrategia de   marca   no permitiría mejorar    la   imagen  

corporativa de los consultorios odontológicos en el distrito de Breña-Lima 2020 

H1: La implementación de la estrategia de marca permite mejorar la imagen corporativa  

de los consultorios odontológicos en el distrito de Breña –Lima 2020 

Regla de decisión: 

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 dimensión 6 imagen 

corporativa 

 Valor gl Significación 

asintótica 

(bilateral) 

Significación 

exacta 

(bilateral) 

Significación 

exacta 

(unilateral) 

Chi-Cuadrado de 

Pearson 

3,843 1 ,050   
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Corrección de 

continuidad 

2,824 1 ,093   

Razón de verosimilitud 3,974 1 ,046   

Prueba exacta de 

Fisher 

  ,051 ,091 ,045 

Asociación lineal por 

lineal 

3,805 1    

N de casos válidos 100     

 

Nota: Fuente elaboración propia con datos de la encuesta 

  Tabla 12 

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

   

Valor 

Significación 

aproximada 

Nominal por Nominal Phi ,196 ,051 

 V de Cramer ,196 ,051 

N de casos  válidos  100  

 

Nota: Debido a que las tablas de contingencia presentan cruce de información 2x2 en este caso 

la tabla 4, es que se toma de la tabla 10 el valor de corrección 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 hipótesis especifica 1 (HE1) indicando que: La implementación de la estrategia 

de marca no permitiría mejorar la imagen corporativa de los consultorios odontológicos en el 

distrito de Breña-Lima 2020. Además, 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 hipótesis alternativa. Lo que estaría 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 correlación significativa entre la variable 1 estrategia de marca y la 

dimensión 6 imagen corporativa. Fuente elaboración propia con datos de la encuesta 

Prueba de hipótesis especifica 2 

HE2: La implementación de la estrategia de marca permitiría mejorar la fidelización de   

los clientes de los clientes de los consultorios odontológicos en el distrito de Breña-Lima 2020 

HO: La implementación de la estrategia de marca no permitirá mejorar la fidelización  

de los clientes de los consultorios odontológicos en el distrito de Breña-Lima 2020 

H1: La implementación de la estrategia de marca permite mejorar la fidelización de los  

clientes de los consultorios odontológicos en el distrito de Breña-Lima 2020 

Regla de decisión: 

Significancia = 5% = 0.05 

Sí p-Valor < 0.05 Rechaza la HO 

Sí p-Valor > 0.05  Acepta HO 

Tabla 13 

Prueba Chi Cuadrado de la variable 1 marca y la dimensión 7 fidelización 

 Valor gl Significación 

asintótica 

(bilateral) 

Significación 

exacta 

(bilateral) 

Significación 

exacta 

(bilateral) 

Chi-Cuadrado de 

Pearson 

15,214 1 ,000   

Corrección de 

continuidad 

13,074 1 ,000   
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Razón de verosimilitud 15,852 1 ,000   

Prueba exacta de Fisher    ,000 ,000 

Asociación lineal por 

lineal 

15,062 1 ,000   

N de casos válidos 100     

 

Nota: Fuente elaboración propia con datos de la encuesta 

Tabla 14 

Prueba de medidas simétricas de las variables 1 marca y la dimensión 7 fidelización  

  

Valor 

Significación 

aproximada 

Nominal por Nominal Phi ,390 ,000 

 V de Cramer ,390 ,000 

N de casos válidos  100  

 

Nota: Debido a que las tablas de contingencia presentan cruce de información 2x2 en este caso 

la tabla 5, es que se toma de la tabla 12 el valor de corrección 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 hipótesis especifica 2 (HE2) indicando que: La implementación de la estrategia 

de marca permite mejorar la fidelización de los clientes de los consultorios odontológicos en 

el distrito de Breña-Lima 2020. Además, 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 

aceptación de la hipótesis alternativa. Lo que estaría 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 correlación significativa entre la variable 2 imagen de marca y la dimensión 

7 fidelización.  Fuente elaboración propia con datos de la encuesta 

Prueba de hipótesis especifica 3 

HE3: La implementación de la estrategia de marca permitiría mejorar el distintivo en     

la mente de los clientes de los consultorios odontológicos en el distrito de Breña-Lima 2020  

HO: La implementación de la estrategia de marca no permitiría mejorar el distintivo en   

la mente de los clientes de los consultorios odontológicos en el distrito de Breña- Lima 2020 

H1: La implementación de la estrategia de marca permite mejorar el distintivo en la 

mente de los clientes de los consultorios odontológicos en el distrito de Breña-Lima 2020 

Regla de decisión: 

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 dimensión 8 distintivo 

 Valor gl Significación 

asintótica 

(bilateral) 

Significación 

exacta 

(bilateral) 

Significación 

exacta 

(unilateral) 

Chi-Cuadrado de 

Pearson 

9,857 1 ,002   

Corrección de 

continuidad 

8,161 1 ,004   

Razón de 

verosimilitud 

10,118 1 ,001   
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Prueba exacta de 

Fisher 

   ,003 ,002 

Asociación lineal 

por lineal 

9,758 1 ,002   

N de casos válidos 100     

Nota: Fuente elaboración propia con datos de la encuesta 

Tabla 16 

Prueba de medidas simétricas de las variables 1 estrategia de marca y la dimensión 8 distintivo 

  

Valor 

Significación 

aproximada 

Nominal por Nominal Phi ,314 ,001 

 V de Cramer ,314 ,001 

N de casos válidos  100  

Nota: Debido a que las tablas de contingencia presentan cruce de información 2x2, en este caso 

la tabla 6, es que se toma de la tabla 14 el valor de corrección 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 hipótesis especifica 3 (HE3) indicando que: La implementación de la estrategia 

de marca permite mejorar el distintivo en la mente de los clientes de los consultorios 

odontológicos en el distrito de Breña-Lima 2020. Además, 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 aceptación de la hipótesis alternativa. Lo que estaría en correspondencia con 

los resultados encontrados en la tabla 6 donde los recuentos esperados marcan diferencia 

indicando con ello la presencia de una correlación significativa entre la variable 1 imagen de 

marca y la dimensión 8 distintivo. Fuente elaboración propia con los datos de la encuesta. 
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V DISCUSIÓN DE RESULTADOS 

• A partir de los hallazgos encontrados, se acepta la hipótesis general que   establece  

que la implementación de la estrategia de marca permite mejorar el posicionamiento de un 

consultorio odontológico. Estos resultados guardan relación con las teorías 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 Mármol (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 identificación, diferenciación y la elección de marca y que además sean 

recordados por el cliente, mejor será la ubicación en la mente del cliente para el 

posicionamiento del consultorio odontológico. 

• En los hallazgos encontrados, no se acepta la hipótesis especifica 1 que establece  

que la implementación de la estrategia de marca no permitiría mejorar la imagen corporativa 

de los consultorios odontológicos. Estos resultados no guardan relación con los autores de las 

teorías, Barón et al.  (2013), nos dice que el diseño de la imagen corporativa debe ser atractiva, 

Aguilar et al. (2018) nos dice que los componentes de los símbolos de una marca llevan el 

mensaje de lo que es y lo que hace. Por lo tanto, dicho lo expuesto y analizar estos resultados 

confirmamos que el consultorio odontológico a través de la imagen corporativa no es atractivo 

para el posicionamiento. 

• En los hallazgos encontrados, si se acepta la hipótesis especifica 2 que establece  

 que la implementación de la estrategia de marca permite mejorar la fidelización de los clientes 

de los consultorios odontológicos. Este resultado guarda relación con los autores de la teoría 

de la fidelización, Pierrend (2020) se obtiene a través de los clientes para obtener vínculos 

duraderos con la compañía a lo largo del tiempo, Flores (2019) en su tesis describe que si existe 

relación significativa entre las variables. Alvares (2007) se basa en obtener tratos duraderos, 
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con las personas, Burgos (2007) sostenimiento de vínculos a lo largo del tiempo con las 

personas, en tal sentido, bajo lo referido anteriormente y analizar estos resultados confirmamos, 

que los vínculos a través de los tratamientos oportunos, la elección del tratamiento, lealtad de 

marca y confianza, la marca se relaciona con la fidelización del consultorio odontológico. 

• Para   los   resultados   hallados   si   se   acepta   la   hipótesis 3 que   establece que      

la implementación de la estrategia de marca permite mejorar el distintivo en la mente de los 

clientes de los consultorios odontológicos. Este resultado guarda relación según 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 características, en tal sentido, bajo lo referido 

anteriormente y analizar estos resultados confirmamos, que los vínculos a través de los diseños, 

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 

odontológico. 
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VI CONCLUSIONES 

6.1 Con la implementación de la estrategia de marca se mejorará el posicionamiento   

 de un consultorio odontológico.  

✓ Que el nombre de marca del consultorio odontológico sea atractivo y visible 

✓ Que el diseño de marca sea importante para la ubicación de un consultorio   

✓ Que para la atención odontológico el consultorio tenga un nombre, y horarios 

accesibles,  

✓ Que los elementos distintivos de la marca se deben diferenciar de la 

competencia 

✓ Que la confianza de la atención se relaciona con la lealtad de la marca 

✓ Que la marca comercial sea confiable  

6.2 Con la implementación de la estrategia de marca va a lograr su posicionamiento  

cuando el servicio odontológico preste mejores servicios o servicios especializados para que 

en función de esto los clientes puedan utilizar los servicios odontológicos, que sea accesibles a 

que los clientes digan que en este servicio odontológico se da atención de especialidades que 

necesita y tomen la decisión de ir. 

6.3 Con la implementación de estrategia de marca tenga un mayor radio de acción  

utilizando las redes sociales.  también a través de las recomendaciones por colegas o amigos 

que puedan recomendar. 

6.4 Con la implementación de la estrategia de marca permitirá mejorar la fidelización  

de los clientes. 

6.5 Con la implementación de la estrategia de marca permitirá mejorar el distintivo en  

la mente de los clientes del consultorio odontológico.  
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VII RECOMENDACIONES 

7. 1 Se recomienda utilizar la implementación de la estrategia de marca que permitirá  

 un mejoramiento del posicionamiento de un consultorio odontológico, asimismo que el 

gerente general del consultorio promueva el uso de la creación 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 planificación estratégicas de marca, lo cual le pueda permitir un mejor 

posicionamiento a corto plazo. Además que se desarrolle un plan para la creación del nombre 

donde se sugiere que el  nombre del consultorio odontológico tenga un nombre de marca con 

las características de ser abreviado, así como practico de recordar, además 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 último, que sea atractivo lo 

mismo que sea visible para una mejor atención del servicio odontológico.  

7.2 Las necesidades de auspiciar una marca cada día son importantes por ello, se sugiere  

que el nombre del consultorio odontológico tenga un diseño de marca comercial oficial para el 

desarrollo de su ejercicio, así como de promoción y fácil de ubicar. Además, se sugiere que el 

consultorio tenga un nombre comercial para una eficaz atención. También se recomienda que 

el diseño de la marca tenga elementos distintivos para que se diferencien de la competencia 

7.3 Que se promueva la utilización de una marca comercial para el consultorio  

odontológico que esta creación de marca comercial sea importante para el consumidor, además 

se advierte utilizar que en la imagen     corporativa    tenga un     diseño y símbolo atractivos 

con mensajes de lo que es y hacen, para el posicionamiento de los consultorios odontológicos. 

También se recomienda que la imagen corporativa sea atractiva para que sea atractiva para los 

clientes al momento de elegir un tratamiento del servicio odontológico  
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7.4 Que las ventajas que genera las marcas se recomienda utilizarla porque a través de 

ellas serán favorecidas las compras hechas por el consumidor, además de ser usadas para las 

ventas y fidelización, así como tener menos competencia además de su diferenciación entre los 

productos. También que se considere las recomendaciones que el consultorio odontológico 

tener    una marca de servicio que sea visible y publicitaria. Además, se recomienda utilizar las 

estrategias de marcas para la fidelización de los clientes de los consultorios odontológicos. 

7. 5 Se recomienda aplicar la estrategia de marca para      el distintivo    en la   mente   

de los clientes del consultorio odontológico y obtener el posicionamiento deseado. Además, Se 

recomienda la utilización de representaciones graficas de la marca con la finalidad a que sea 

reconocido. También que la aplicación de estrategias de ataque se sugiere que sean utilizados 

por el administrador del consultorio odontológico, a partir de la elaboración de los 

componentes de la marca donde se recomienda que sea sencilla e importante, así como atraer 

a la memoria para los clientes, además que sea amoldable y segura   
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IX Anexos 

Anexo A: Matriz de consistencia 

“LA ESTRATEGIA DE MARCA Y SU RELACIÓN CON EL POSICIONAMIENTO DE UN 

CONSULTORIO ODONTOLÓGICO EN EL DISTRITO DE BREÑA-LIMA 2020” 
PROBLEMAS OBJETIVOS HIPÓTESIS VARIABLE METODOLOGÍA 

PROBLEMA 

GENERAL 

OBJETIVO 

GENERAL 

HIPÓTESIS 

GENERAL 

  

 

 

 

 

 

 

 

Variable 

Independiente 

(x) 

Estrategia de 

marca 

 

Variable 

Dependiente 

(Y) 

Posicionamiento 

 

 

 

 

 

 

Tipo de 

investigación 

- Básica 

 

Nivel de 

investigación 

- Descriptivo 

- Correlacional 

 

 

 

 

¿De qué manera  la 

implementación de la 

estrategia de marca 

permitiría   mejorar el 

posicionamiento de un 

consultorio 

odontológico en el 

distrito de Breña-Lima 

2020? 

Determinar de qué 

manera  la 

implementación de la 

estrategia de marca 

permitiría  mejorar el 

posicionamiento de un 

consultorio 

odontológico en el 

distrito de Breña-Lima 

2020 

La implementación  de la  

estrategia de marca 

permitiría mejorar el  

posicionamiento de un 

consultorio odontológico 

en el distrito de Breña-

Lima 2020 

PROBLEMAS 

ESPECIFICOS 

OBJETIVOS 

ESPECIFICOS 

HIPÓTESIS 

ESPECIFICAS 

1. ¿Cómo la 

implementación de la 

estrategia de marca 

permitiría mejorar la 

imagen corporativa de 

los consultorios 

odontológicos en el 

distrito de Breña-Lima 

2020? 

 

2. ¿En qué medida la 

implementación de la 

estrategia de marca 

permitiría mejorar la 

fidelización de los 

clientes de los 

consultorios 

odontológicos en el 

distrito de Breña-Lima 

2020? 

 

3.¿De qué modo   la 

implementación de la 

estrategia de marca 

permitiría mejorar  el 

distintivo en la mente 

de los clientes de los 

consultorios 

odontológicos en el 

distrito de Breña-Lima 

2020? 

1. Identificar como la 

implementación de la 

estrategia de marca 

permitiría mejorar la 

imagen corporativa de 

los consultorios 

odontológicos en el 

distrito de Breña-Lima 

2020 

 

2. Determinar en qué 

medida la 

implementación de la 

estrategia de marca 

permitiría mejorar la 

fidelización de los 

clientes de los 

consultorios 

odontológicos en el 

distrito de Breña-Lima 

2020 

 

3. Precisar de qué 

modo la 

implementación de la 

estrategia de marca 

permitiría mejorar el 

distintivo en la mente 

de los clientes de los 

consultorios 

odontológicos en el 

distrito de Breña-Lima 

2020 

 

1. La implementación de 

la estrategia de marca 

permitiría mejorar la 

imagen corporativa de los 

consultorios 

odontológicos en el 

distrito de Breña-Lima 

2020 

 

2. La implementación de 

la estrategia de marca 

permitiría mejorar la 

fidelización de los 

clientes de los 

consultorios 

odontológicos en el 

distrito de Breña-Lima 

2020 

 

3. La  implementación de 

la estrategia de marca 

permitiría mejorar el 

distintivo en la mente de 

los clientes de los 

consultorios 

odontológicos en el 

distrito de Breña-Lima 

2020 

 

Fuente: Elaboración propia 
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Anexo B: Validación y confiabilidad de instrumento 

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

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia 
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Fuente: Elaboración propia 
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Fuente: Elaboración propia 
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Anexo C:  Cuestionario de encuesta. Fuente elaboración propia 

UNIVERSIDAD NACIONAL FEDERICO VILLARREAL ESCUELA 

UNIVERSITARIA DE POSGRADO 

MAESTRIA EN MARKETING Y NEGOCIO INTERNACIONALES 

 

 

 

 

 

 

La presente investigación tiene como finalidad estudiar de qué manera la implementación de 

la estrategia de marca permitiría mejorar el posicionamiento de un consultorio odontológico. 

Por favor sírvase marcar con un aspa en la respuesta que Ud. considere adecuada, la cual es 

confidencial. Su opinión es válida para realizar esta investigación en el distrito de Breña-

Lima. Muchas gracias por su tiempo.  

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

visible para la atención del servicio odontológico especializado? 

      SÍ                                    NO       

 

2. ¿Cree Ud. que el diseño de la marca comercial sea de interés como distintivo para ubicar el 

consultorio odontológico? 

       SÍ                                  NO   

 

3. ¿Considera Ud. que el nombre del consultorio odontológico es esencial para su atención 

odontológica? 

       SÍ                        NO 



100 
 

4. ¿Considera Ud. importante, que para acudir a un consultorio odontológico tenga horarios 

accesibles y atención personalizada? 

      SÍ                                   NO 

5. ¿Considera Ud. que los tratamientos odontológicos realizados por especialistas le ayudarían 

a Ud., elegir un consultorio odontológico? 

       SÍ                               NO 

6. ¿Considera Ud. que los tratamientos especializados que recibió en el consultorio 

odontológico fueron oportunos y confiables? 

    SÍ                                    NO 

7. ¿Al momento de elegir una marca comercial de servicio odontológico, la elige por sus 

tratamientos especializados y oportunos? 

      SÍ                                    NO 

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

odontológico se diferencian de la competencia?  

     SÍ                                    NO 

9. ¿Considera Ud. que el consultorio odontológico tiene una marca comercial confiable como 

imagen corporativa? 

        SÍ                                NO 

10. ¿Cree Ud. que el mensaje de atención especializada del consultorio odontológico le 

trasmite lealtad la marca del servicio? 

          SÍ                                NO 



101 
 

11. ¿Al momento de elegir una marca de servicio odontológico, la elige por los tratamientos 

especializados y sostenibles en el tiempo? 

         SÍ                             NO 

12. ¿La lealtad a la marca de servicio odontológico están directamente relacionadas en la 

confianza de la atención? 

         SÍ                             NO           

13. ¿Considera Ud. que la percepción de la marca del servicio odontológico se asocia con las 

necesidades de tratamiento que necesita? 

        SÍ                             NO  

14. ¿La marca de un consultorio odontológico posicionado son preferencias para que sean 

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

        SÍ                             NO 

15. ¿Considera Ud. que la notoriedad del servicio odontológico son distintivos para que sean 

recordadas como marca de su preferencia? 

      SÍ                                NO  

16. ¿La imagen corporativa de la marca del servicio odontológico lo considera Ud. como 

factor atractivo en el momento de elegir un tratamiento? 

       SÍ                               NO      

17. ¿Considera Ud. que la marca comercial del consultorio odontológico cuenta con una 

imagen corporativa para su interés? 

         SÍ                             NO   
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18. ¿El consultorio odontológico cuenta con una marca comercial de manera publicitaria y 

visual para Ud.? 

          SÍ                              NO 

19. ¿Considera Ud. que el diseño de imagen corporativa del servicio odontológico sea 

cambiado para una mayor efectividad visual? 

        SÍ                              NO  

20. ¿La notoriedad   de la marca comercial del consultorio odontológico le trasmite confianza 

al elegirlo como opción de tratamiento? 

         SÍ                             NO 

21. ¿Recomendaría Ud. el servicio del consultorio odontológico a otras personas como marca 

comercial? 

         SÍ                            NO 

22. ¿Considera Ud. que la estrategia de marca del servicio odontológico es un elemento que 

interviene en su elección que dará importancia para el posicionamiento del consultorio? 

       SÍ                              NO 

23. ¿Los elementos distintivos de la marca comercial del consultorio odontológico, le dan 

confianza como elementos importantes entre los competidores? 

        SÍ                               NO 

24. ¿Los distintivos de la marca del consultorio odontológico le trasmiten información 

adecuada de los servicios de atención? 

    SÍ                                 NO 
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25 ¿Considera Ud. que la representación de las formas de la imagen de la marca comercial 

del consultorio odontológico es esencial para diferenciarse de la competencia?  

     SÍ                               NO 

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

odontológico, le ayuda a elegir para una atención oportuna? 

     SÍ                              NO    

27. ¿La información que trasmite la marca comercial del consultorio odontológico es visible 

como opciones de elección para su tratamiento? 

    SÍ                              NO   
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Anexo D: Confiabilidad del instrumento K re de Richardson (Kr20) 

 

Respondieron correctamente (SI) 

0= Respondieron incorrectamente (NO) 

1 

Fórmula: 

𝒓𝑲𝒓𝟐𝟎 = (
𝐾

𝐾 − 1
)(1 −

∑𝑝 ∗ 𝑞

𝜎2
) 

Donde:  
K = Número de ítems del instrumento 

p = Porcentaje de personas que responde correctamente cada ítem 

p = Porcentaje de personas que responde incorrectamente cada ítem 

σ2 = Varianza total de instrumento 
 

Reemplazando en la fórmula: 

𝒓𝑲𝒓𝟐𝟎 = (
27

27−1
)(1 −

5.81

35.1
)   

𝒓𝑲𝒓𝟐𝟎 = 1.0384615 ∗ 0.8343 = 0.866 → Confiabilidad buena 

Fuente: elaboración propia 

P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 P10 P11 P12 P13 P14 P15 P16 P17 P18 P19 P20 P21 P22 P23 P24 P25 P26 P27

1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 0 1 1 1 1 0 1 1 1 1 25

2 1 1 1 1 1 1 1 1 1 0 1 1 1 0 1 0 1 1 1 1 1 1 1 0 1 1 1 23

3 0 1 0 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 0 0 0 1 1 1 1 0 0 0 0 18

4 1 1 0 1 1 1 1 1 0 1 1 1 1 1 1 1 0 0 1 0 1 1 1 0 1 0 0 19

5 0 0 0 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 0 0 0 1 0 1 1 1 0 0 0 1 17

6 1 1 0 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 0 1 1 1 1 1 1 1 1 25

7 1 1 1 1 1 0 1 0 0 0 1 1 0 1 1 0 0 0 1 0 0 1 1 0 0 0 0 13

8 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 27

9 1 1 1 0 0 1 1 0 0 0 1 1 0 0 0 1 0 0 0 1 1 0 0 1 1 0 0 12

10 1 1 1 1 1 1 1 0 1 0 1 1 1 0 1 1 1 0 1 1 1 1 1 1 1 1 1 23

11 1 1 1 0 1 1 1 1 1 0 1 1 1 1 1 1 1 1 0 1 1 1 1 0 0 0 0 20

12 1 1 1 1 1 1 1 1 1 0 1 1 0 1 1 1 0 1 1 1 0 1 1 1 1 1 1 23

13 1 1 0 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 26

14 0 1 0 0 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 0 1 1 1 1 1 1 0 1 1 22

15 0 0 0 1 1 1 1 0 0 0 0 1 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 6

16 1 0 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 0 1 1 1 1 1 0 1 0 0 0 0 0 0 0 17

17 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 0 1 1 1 1 1 1 1 1 26

18 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 0 1 1 1 1 1 1 1 1 26

19 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 0 0 0 0 1 0 1 1 1 1 1 0 1 0 1 20

20 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 27

21 1 1 0 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 26

22 1 1 0 0 1 1 0 1 0 0 0 1 0 0 0 1 1 1 0 0 1 1 0 0 1 0 1 13

23 0 1 1 1 0 0 0 1 1 1 1 1 0 1 1 1 1 0 0 1 0 0 0 1 1 1 1 17

24 1 0 1 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 1 1 1 1 0 0 0 0 0 0 0 8

25 1 1 1 0 1 1 1 1 1 1 1 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 1 1 1 15

26 1 1 1 1 1 1 1 1 1 0 1 1 1 1 1 0 0 0 1 1 0 0 1 0 1 0 1 19

27 1 0 1 0 1 0 1 0 0 1 1 0 1 1 0 0 1 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 10

28 0 0 0 1 0 1 0 1 1 0 1 0 0 0 1 1 0 0 1 0 1 0 1 1 1 0 0 12

29 0 1 0 0 1 1 0 1 1 0 0 1 1 1 0 1 0 0 1 1 1 1 1 0 0 1 1 16

30 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 0 15

31 1 0 1 0 1 1 0 1 0 1 0 1 1 0 0 0 1 0 1 0 0 0 0 0 1 1 0 12

32 1 0 1 0 1 0 1 0 1 1 1 1 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 1 0 0 10

33 0 1 0 1 1 1 0 1 0 1 1 1 1 1 0 0 0 1 0 0 0 0 1 0 1 1 1 15

34 1 1 0 0 1 1 0 0 1 1 0 0 1 1 0 0 1 1 1 1 0 0 1 1 1 1 1 17

35 1 1 1 1 0 0 0 0 1 1 1 0 1 0 0 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 0 19

36 0 0 1 1 0 0 1 0 0 0 1 1 0 0 1 1 0 0 0 0 1 1 0 0 0 0 0 9

Totales 26 26 22 26 29 28 26 25 25 22 29 29 24 24 23 24 22 17 22 25 23 23 24 18 25 20 21

p 0.72 0.72 0.61 0.72 0.81 0.78 0.72 0.69 0.69 0.61 0.81 0.81 0.67 0.67 0.64 0.67 0.61 0.47 0.61 0.69 0.64 0.64 0.67 0.5 0.69 0.56 0.58

q 0.28 0.28 0.39 0.28 0.19 0.22 0.28 0.31 0.31 0.39 0.19 0.19 0.33 0.33 0.36 0.33 0.39 0.53 0.39 0.31 0.36 0.36 0.33 0.5 0.31 0.44 0.42

p*q 0.2 0.2 0.24 0.2 0.16 0.17 0.2 0.21 0.21 0.24 0.16 0.16 0.22 0.22 0.23 0.22 0.24 0.25 0.24 0.21 0.23 0.23 0.22 0.25 0.21 0.25 0.24

Suma(p*q) 5.8

σ
2

35

k 27

Kre-20 Interpretación 

0.9 - 1 Excelente 

0.8 - 0.9 Buena 

0.7 - 0.8 Aceptable 

0.6 - 0.7 Débil 

0.5 - 0.6 Pobre 

< 0.5 Inaceptable 
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Anexo E: Confiabilidad Alfa de Cronbach 

 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

 

 

 

 

 

 


