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Resumen

El objetivo de la presente investigacion fue determinar la influencia del
branding en el posicionamiento de marca de los pacientes de un consultorio
odontolégico privado en el distrito de La Esperanza, 2019. En la metodologia se
describe una investigacion de tipo aplicada, de disefio no experimental, de corte
transversal; la confiabilidad de los instrumentos a utilizar para la medicion del
branding y del posicionamiento se realizaron mediante andlisis de coeficiente
alfa de Cronbach (0.963) y (0.968), respetivamente, lo cual nos indicé que los
instrumentos son muy confiables. La distribucion indica que el 54% de la
poblacién fue de género femenino y un 46% fue de género masculino, el rango
de edad fue de 17 a 70 afos. Los resultados indican que existe influencia
significativa del branding en el posicionamiento de la marca (p<0.005), tanto el
branding como el posicionamiento tienen una fuerte conexién con el paciente, el
88% de pacientes encuestados perciben un valor de marca muy fuerte, mientras
gue el 82.4% tiene muy bien posicionada la marca del consultorio odontolégico
privado. Se concluye que tanto el branding como el posicionamiento de la marca
estan relacionadas de manera significativa y que las dimensiones del branding
presentan influencia frente al posicionamiento de la marca (p<0.005) en todos

los casos.

Palabras Clave: Branding, Consultorio odontolégico, Posicionamiento de marca.
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Abstract

The objective of the present investigation was to determine the influence
of branding on the brand positioning of the patients of a private dental office in
the district of La Esperanza, 2019. The methodology describes an applied
research, of non-experimental design, cross section; the reliability of the
instruments to be used for the measurement of branding and positioning were
performed using Cronbach's alpha coefficient analysis (0.963) and (0.968),
respectively, which indicated that the instruments are very reliable. The
distribution indicates that 54% of the population was female and 46% was male,
the age range was 17 to 70 years. The results indicate that there is a significant
influence of branding on brand positioning (p <0.005), both branding and
positioning have a strong connection with the patient, 88% of surveyed patients
perceive a very strong brand value, while that 82.4% have a very well positioned
brand of private dental office. It is concluded that both branding and brand
positioning are significantly related and that the dimensions of the branding

influence the brand positioning (p <0.005) in all cases.

Keywords: Branding, Brand positioning, Dental office.
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. INTRODUCCION

l.L1. Realidad problematica

En el escenario actual, donde nuestra vista esta saturada de avisos
publicitarios tratando de ofrecer productos o servicios, las marcas luchan por
posicionarse en la mente del consumidor como la primera opcién de recordacién
ante la aparicién de necesidades. La globalizacién ofrece multiples opciones para
satisfacer las mismas necesidades, de alli la importancia de diferenciarse, crear

valor de marca y posicionarse en la mente del consumidor.

El Branding tiene mayor relevancia en el contexto actual donde las marcas
globales ingresan a los mercados y se posicionan en la mente de los consumidores
y las marcas nacionales o locales tienen la obligacion de diferenciarse. Segun la
‘Memoria Anual 2018” de la Superintendencia Nacional De Administracion
Tributaria (SUNAT, 2018), a diciembre de 2018, el Peru tiene 9,419,000
contribuyentes activos, entre personas naturales y juridicas, registrando un
crecimiento de 577,000 nuevos contribuyentes equivalente al 6.5% con respecto a
diciembre de 2017. Si tomamos en cuenta que cada contribuyente es un negocio
gue busca posicionarse en el mercado gestionando una marca propia, la cantidad
de contribuyentes no es consecuente con la cantidad de marcas registradas ante
la Direccion De Signos Distintivos de el Instituto Nacional de Defensa de la
Competencia y de la Proteccion de la Propiedad Intelectual (INDECOPI, 2018), en
su “Anuario de Estadisticas Institucionales 2018”, este organismo consigna que
durante el afio 2018 otorg6 el registro de 32,206 marcas, de las cuales 20,704
fueron marcas nacionales. La falta de cultura en registrar una marca o crear un
valor de marca para los nuevos negocios se ve reflejada en la informacion de
INDECOPI. La cual registr6 marcas por un equivalente al 5.5% de la cantidad de
nuevos contribuyentes o nuevos emprendimientos registrados por SUNAT en el

mismo periodo.

Es importante precisar que, si bien es cierto que la relacibn de nuevos
contribuyentes vs nuevos registros de marcas es bajo, el registro de marcas entre

el afio 2000 y el 2018 se ha incrementado en 250% a nivel nacional, en el ambito

Leon Plasencia, J.
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de la Libertad, el registro de marca entre los afios 2010 al 2018, se han

incrementado en 100%.

Es de vital importancia para el éxito de una empresa el posicionamiento de
una marca, en concreto para un consultorio odontoloégico privado, el grado de
recordacion es clave para un desarrollo de imagen soélida en la mente de los
pacientes. Aqui las variables tienen cierto grado de relacién ya que los pacientes
en su mente realizan un andlisis encontrando las debilidades y las fortalezas de

una marca, y asocian a esto su valor y por lo tanto la recuerdan.

El Branding es una estrategia por la cual la empresa presenta a todo su
publico una propuesta de valor diferente. Nacida en el seno de la organizacion
presenta a la marca de manera caracteristica. Por otro lado, el posicionamiento de
la marca es la capacidad de ubicar mentalmente un objeto en un lugar determinado
y un proceso de comparacion con otros, lo cual establece ciertos criterios de

referencia que facilitan los procesos mentales del consumidor.

Por ejemplo, cuando nos referimos a Branding y posicionamiento de marca
en los pacientes de un consultorio odontolégico privado, entendemos que los
consultorios tienen la obligacion de crear un valor de marca para diferenciarse de

su competencia y lograr un posicionamiento Top of Mind en sus pacientes.

En el distrito de La Esperanza, existen muchos emprendimientos de
consultorios odontolégicos creados por nuevos profesionales cirujanos dentistas
recién egresados de las universidades, su principal objetivo es prestar el servicio y
lucrar. Desconocen la importancia de registrar una marca y el valor que esta tiene
en sus pacientes. En el caso del consultorio odontolégico privado materia de este
estudio, el propietario se preocupa por la satisfaccion de sus clientes y de manera
empirica realiza inversiones para mejorar tanto en infraestructura, personal
capacitado, mejora en los horarios de atencidn, instrumentos de Ultima generacion
y ofertas en los servicios dentales, sin embargo, desconoce cuéles son las
fortalezas de la marca, que es lo que el cliente mas aprecia y como influye en la
recordacion del nombre del consultorio odontolégico al presentarse un problema
dental. El consultorio odontoldgico privado tiene clientes frecuentes de entre 17 a

70 afos y crece mayormente debido a recomendaciones de los mismos pacientes

Leon Plasencia, J.
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a familiares y compafieros de trabajo, el crecimiento es lento y el propietario desea
invertir para incrementar su cartera de pacientes descremando a los pacientes que

busquen precios bajos.

Todo este increible proceso se da en cuestion de segundos y el
posicionamiento se logra a partir de argumentos subjetivos, en el presente la
variable estudiada de posicionamiento de marca serd medida mediante las
dimensiones producto, servicio, personal e imagen. Mientras que las dimensiones

del Branding son relevancia, diferenciacion, estima y conocimiento.

No existen estudios que relacionen estas variables con consultorios
odontolégicos privados por lo que el presente es un estudio pionero ante la realidad
problematica expuesta.

0401 sgqy 2419
o 1610 4%
v j-Jl 7.112
6 000
S 000
4 000
3 000
2 000
1.000

0

204 2015 2010 sold 2018

Figura 1. Contribuyentes inscritos: 2014 — 2018 (En miles de contribuyentes).

Fuente: SUNAT. Division de Estadistica- GEE- SUNAT.
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N*  Signo distintive  Ene-18 Feb-18 Mar-18 Abr-18 May-18 Jun-18 Jul18 Ago-18 Sep-18 Oct-18 Nov-18 Dic-18

1 Marca de producto 1185 1025 1184 897 1238 1214 1403 1168 1186 1487 1205 1038 #4341 445
2 Muticlase mpyloms) 1/ 787 807 78 561 T4 761 816 7T &4 802 72 541 88 2781

3 Marca de senicio 603 495 B84 5M 7T B4 T3 6 59 6M 6M 625 THE 14
4 Marca colectia 6 ¥ & 1 2 4 9 8 120 2 M e 83 2%
5 Lema comercial o mmo1B8 R 2 %X W N N N B B 0W
& Nombre comercial L [ | O O R T S (A (O )
T Marca certfficacin 1 - 4B 5 . . - 2 7 5 - 1 67 0
8 Autorizaciones de uso 2 g 4 4 8 1 1 2 2 4 ] - B 012
9 Multiclase {me) 2 - - - - . - - - - . - 4 4 00
Total 2640 2398 2589 2151 2799 2684 3018 2668 2759 3427 2743 2330 32206 100,00

1/ Hace referencia al registro multiclase de marca de producto (mp) ylo marca de servicio (ms).
2/ Hace referencia al registro multiclase de marca de certificacion (mc).

Figura 2. Registro de marcas otorgados por INDECOPI, segun tipo de signo

distintivo, enero- diciembre 2018.

Fuente: Direccion de Signos Distintivos INDECOPI. Gerencia de Estudios
Econdmicos INDECOPI

N° Tipo de origen Ene-18 Feb-18 Mar-18 Abr-18 May-18 Jun-18 Jul-18 Ago-18 Sep-18 Oct-18 Nov-18 Dic-18 Total

1 Macional 1690 1443 1683 1358 1771 1700 1844 1713 1803 2348 1748 1502 2074 6429
2 Extranjero 050 955 906 792 1028 984 1074 955 956 1079 995 828 11502 3511
Total 2640 2398 2589 2151 2799 2684 3018 2668 2759 3427 2743 2330 32206 100,00

Figura 3. Registro de marcas otorgadas por INDECOPI, segun tipo de origen,

enero- diciembre 2018.

Fuente: Direccion de Signos Distintivos del INDECOPI. Gerencia de Estudios
Economicos del INDECOPI
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Figura 4. Registro de marcas otorgadas por INDECOPI por expediente & por clase

periodo 2000-2018.

Fuente: Direccion de Signos Distintivos del INDECOPI. Gerencia de Estudios

Econdmicos del INDECOPI

ANO INDECOPI LA LIBERTAD " Total general
2010 236 236
2011 235 235
2012 211 211
2013 243 243
2014 255 255
2015 295 295
2016 322 322
2017 408 408
2018 526 526
Total general 2731 2731

Figura 5. Registro de marcas INDECOPI La Libertad — por clases, afio 2010 —2018.

Fuente: Direccion de Signos Distintivos del INDECOPI. Gerencia de Estudios

Econdmicos del INDECOPI
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l.2. Pregunta de la Investigacion

¢,Como influye el branding en el posicionamiento de marca de los
pacientes de un consultorio odontolégico privado en el distrito de La

Esperanza, 2019?

1.3. Objetivos de la Investigacion

Objetivo General

Determinar la influencia del branding en el posicionamiento de marca de los
pacientes de un consultorio odontologico privado en el distrito de La
Esperanza, 2019.

Objetivo Especificos

1. Determinar el nivel de branding en los pacientes de un consultorio

odontoldgico privado en el distrito de La Esperanza, 2019.

2. Determinar el nivel de branding por dimensiones en los pacientes de
un consultorio odontolégico privado en el distrito de La Esperanza,
2019.

3. Determinar el nivel de posicionamiento de marca en los pacientes de

un consultorio odontolégico privado en el distrito de La Esperanza,
2019.

Leon Plasencia, J.
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4. Determinar el nivel de posicionamiento de marca por dimensiones en
los pacientes de un consultorio odontoldgico privado en el distrito de
La Esperanza, 2019.

5. Determinar la influencia de la dimensién relevancia en el
posicionamiento de marca de los pacientes de un consultorio

odontolégico privado en el distrito de La Esperanza, 2019.

6. Determinar la influencia de la dimensién diferenciacion en el
posicionamiento de marca de los pacientes de un consultorio

odontolégico privado en el distrito de La Esperanza, 2019.

7. Determinar la influencia de la dimensidn estima en el posicionamiento
de marca de los pacientes de un consultorio odontoldgico privado en
el distrito de La Esperanza, 2019.

8. Determinar la influencia de la dimensién conocimiento en el
posicionamiento de marca de los pacientes de un consultorio

odontologico privado en el distrito de La Esperanza, 2019.

l.4.  Justificacion de la Investigacion

La relevancia del presente estudio de investigacion se basa en determinar
cémo influye el valor de la marca en el grado de recordacion del paciente al elegir
un consultorio odontoldgico privado para atenderse. Después de consultar diversas
bases de datos no existe mucha informacion sobre el valor de la marca en el campo
de servicios médicos y odontolégicos, por lo tanto, sera util para observar el
comportamiento de la adquisicion de un servicio y el grado de repeticion del mismo,

gue en este caso seria traducido en un tratamiento odontoldgico.

Leon Plasencia, J.



Branding y posicionamiento de marca en los pacientes de un
UNIVERSIDAD . oo . L
PRIVADA DEL NORTE consultorio odontoldgico privado en el distrito de La Esperanza, 20189.

N

La importancia comercial al determinar el grado de recordacion otorga a la
marca una rentabilidad segura al tener una marca definida o coherente con lo que
se ofrece en los servicios dentales. Al determinar el posicionamiento se pretende
observar y describir que tanto los pacientes recuerdan la marca y la asocian a

sentimientos.

El valor tedrico del presente estudio de investigacion, aportara informacion
apropiada para asi generar un antecedente y se puedan proponer estudios
similares relacionando otro tipo de variables. Por ultimo, la utilidad metodolégica
del presente aportara a la comunidad cientifica la aplicacion de un instrumento

confiable y el desarrollo metodolégico para estudios posteriores.

I.5. Alcance de la Investigacion

El alcance de la presente investigacion estipula barreras geografias en la
gue solo se limita a una poblacién especifica, en este caso el distrito de La
Esperanza, en la Provincia de Trujillo. No se pretende crear ninguna marca, por
consiguiente, solo medir el valor de la marca y como influye la misma en la mente

de paciente al relacionarla con sus sentimientos.

El alcance cientifico puede usarse para comparar estudios a nivel nacional
todo esto por tipo de cultura que rige el estado peruano, si bien es cierto la poblacion
no es la misma, existen caracteristicas que hacen que el pueblo peruano sea
semejante. Por esto, si se realiza estudios en otras provincias o departamento se

podran contrastar los resultados de la presente investigacion.
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IIl.  MARCO TEORICO

I1.1. Antecedentes

Rodriguez (2019). Peru. Influencia del marketing relacional en el
posicionamiento de los productos de la linea de suturas de la empresa
Tagumedica S.A. Trujillo, 2019. Tuvo como objetivo determinar el nivel de
influencia de la estrategia del marketing relacional en el posicionamiento de
los productos de la linea de suturas de la marca Tagum, de la empresa
Tagumedica S.A., Trujillo 2019. La investigacion utilizé6 el enfoque
cuantitativo con un disefio transversal no experimental. Como instrumento
de recoleccion de informacion se utilizo un cuestionario y se aplicé a una
muestra de 18 médicos cirujanos de los principales centros hospitalarios
publicos y privados de la ciudad de Truijillo. Los resultados demuestran una
relacion significativa y moderada entre la estrategia de marketing relacional
y el posicionamiento de marca de suturas Tagum; es decir que, a mayor
satisfaccion con nuestras estrategias de marketing relacional, los
especialistas médicos tienen una mejor percepcion de la marca y un mayor
posicionamiento. Se concluye que el Marketing relacional se relaciona de
manera significativa con el posicionamiento de los productos de la linea de
suturas de la marca Tagum, de la empresa Tagumédica S.A. Truijillo,
2019(p.41).

Ramos y Valdivia (2019). Peru. El geomarketing como estrategia para
el posicionamiento de una Optica en Chiclayo 2018. La presente
investigacion tuvo como objetivo proponer el uso del geomarketing como
estrategia para el posicionamiento empresarial. El disefio de la investigacion
fue no experimental, cuantitativo, la recoleccion de datos para la
investigacion, fue mediante un cuestionario de entrevista y una encuesta en
formato de escala de Likert. Los resultados indican que el nivel de
posicionamiento en relacion es fuerte, el 95% de los clientes encuestados
afirmaron ser clientes fieles a los servicios brindados por la empresa y el 5%

prefiere no ser especifico; mientras que, el resultado en cuanto a cambiarse
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a la competencia por promociones y regalos fue de 42.5% de los clientes
encuestados, afirmaron que, ante mejores regalos y descuentos por parte de
la competencia, estos abandonarian los servicios de la empresa. Un 36.3%
es indeciso, y un 21.3% no cambiaria los servicios de la empresa de ningun
modo. Se concluye que el nivel de posicionamiento es fuerte, pero existe

bajo nivel de estima y diferenciacion (p.32).

Mauricio (2018). Peru. Marketing y posicionamiento de mercado del
centro odontolégico Global Salud, Ate- Vitarte 2018. Tuvo como objetivo
determinar la relacion entre el marketing y el posicionamiento de mercado
del centro odontolégico Global Salud. Para esta investigacion se emple¢ el
enfoque cuantitativo, un disefio de estudio no experimental, de corte
transversal, ademas es una investigacion de tipo descriptiva y correlacional.
El método de recoleccion y obtencion de datos usado fue la encuesta
aplicadas a través de instrumentos que fueron 2 cuestionarios (cuestionario
Marketing- cuestionario Posicionamiento) ambos con respuestas de caracter
poliatbmicas segun la escala de Likert y se aplicé a una muestra de 132
usuarios atendidos en el centro odontologico mayores de 15 afios y menores
de 70 en un solo momento, en el primer trimestre del 2018. Los resultados
hallados luego de determinar la relacion de la variable Marketing y
posicionamiento fue de (rho=0,797) y significancia p=0,000 determinando
qgque el marketing se relaciona de forma positiva y significativa con el
posicionamiento de mercado en el Centro Odontolégico Global Salud Ate-
Vitarte 2018. Se concluye que existe relacion significativa entre la variable
Marketing y el posicionamiento del Centro Odontolégico Global Salud, Ate-
Vitarte, 2018 (p.74).

Yarma (2018). Peru. Marketing Odontologico y el Posicionamiento de
Mercado de la Clinica Dental Sonrisas, del distrito de San Juan de
Lurigancho, 2018. Tuvo como objetivo determinar el marketing Odontologico
y el Posicionamiento de Mercado de la Clinica Dental Sonrisas, del distrito
de San Juan de Lurigancho, 2018. El estudio fue de nivel descriptivo,
correlacional y de disefio no experimental de corte transversal. La poblacion

fue delimitada por pacientes mayores de edad que fueron atendidos en la
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clinica dental sonrisas del distrito de San Juan de Lurigancho, 2018. La
poblacion censal fue equivalente a 120 pacientes, con respecto a los
instrumentos, se utilizaron dos cuestionarios para marketing dental y
posicionamiento de mercado para la recoleccion de datos. El resultado mas
importante encontrado en este trabajo de investigaciébn fue que existe
relacion significativa entre el marketing Odontolégico y el Posicionamiento
de Mercado de la Clinica Dental Sonrisas, del distrito de San Juan de
Lurigancho, 2018; comprobando la hipétesis formulada para las dos
variables con un coeficiente de 0,464 y una significacién de 0,000 que es
menor que 0,05 y de acuerdo a Bisquerra tiene un grado de correlacién de
nivel moderada (p.87).

Mufioz (2017). Peru. Identidad visual corporativa y su relacion en el
posicionamiento del Laboratorio Clinico Escalabs entre sus clientes en 2017.
La presente investigacion tuvo como objetivo determinar la relacion entre la
identidad visual corporativa y el nivel de posicionamiento del laboratorio
clinico Escalabs entre sus clientes en el afio 2017; también, analizar el uso
del imagotipo de Escalabs y su manifestacion en diversas piezas graficas. El
estudio se realizo a traves de un disefio de investigacion no experimental,
transversal correlacional cuya poblacidén estaba constituida por las personas
gue concurrieron a la sede principal Escalabs-Bolognesi. La muestra estuvo
conformada por 333 clientes. Para la recoleccion de datos se uso las
técnicas de encuestas y analisis de contenidos a través de los instrumentos
del cuestionario y ficha de analisis. Como resultado se obtuvo que existe una
correlacién baja o muy débil, de grado no significativa entre la identidad
visual corporativa y el nivel de posicionamiento del laboratorio clinico
Escalabs a través de la prueba estadistica de correlacion de Pearson. Se
concluyo que el imagotipo de Escalabs carece de personalidad y de las tres
funciones béasicas de un logotipo: simbdlico, identificador y estético. Ademas,
no tiene relacién representativa con el rubro en el que se desenvuelve la
marca. En cuanto a las piezas gréaficas analizadas se concluyd que siguen
una linea grafica definida con uso monétono del imagotipo, uso minimo del

eslogan y poca armonia entre su color primario y secundario (p.89).
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Holanda (2017). Indonesia. Influencia del branding en el conocimiento
de la marca en el Hospital Dental De la Universidad Hang Tuah. El objetivo
de este estudio fue determinar la influencia del branding en el reconocimiento
de la marca en el hospital dental de la Universidad Hang Tuah. El disefio fue
relacional y observacional, participaron 200 pacientes de la unidad de
odontologia del hospital en mencién. Se recolectdé lo datos mediante la
técnica de encuesta. Los resultados indican que las caracteristicas de los
pacientes quienes buscaron tratamiento en el UHT Dental Hospital eran
adultos de 25-35 afios en su mayoria, en el nivel medio o inferior de la clase
socioecondmica, la mayoria de los encuestados tenian una mala percepcion
de los atributos de marca del Hospital Dental UHT. La mayoria de ellos
tenian poca conciencia de marca. La mayoria de los encuestados indicaron
una mala calificaron de la marca del Hospital dental UHT. Se concluye que
existe influencia significativa entre el branding y el reconocimiento de la

marca en el Hospital Dental UHT (p.13).

Arteaga y Mostacero (2017). Peru. La calidad del servicio y
fidelizacion del cliente de la clinica dental COBBA S.A.C. de la ciudad de
Trujillo, 2017. La presente investigacion tuvo por objetivo determinar la
relacion entre calidad del servicio y fidelizacion de cliente de la clinica dental
Cobba S.A.C. de la ciudad de Trujillo afio 2017. El estudio fue de disefio no
experimental de tipo correlacional — transversal. Para la recoleccion de
informacion de las variables de estudio “Calidad de Servicio” y “Fidelizacién”,
se aplicé un cuestionario trabajado en base a 28 items los 22 primeros
referidos a las dimensiones de la calidad de servicio del modelo SERVQUAL.
La poblacién fue de 1297 clientes recurrentes de la clinica dental Cobba del
local Av. Los Incas pertenecientes al periodo junio-diciembre 2016; se
determind la muestra de 297 encuestados seleccionados por muestreo
aleatorio simple. Como principal conclusion la investigacion, de acuerdo a la
prueba de Spearman por medio del coeficiente de 0,066 se determin6 que
existe correlacion positiva entre las variables Calidad de Servicio y

Fidelizacion, interpretandose como que en medida que mejora la calidad de
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servicio en la clinica dental Cobba incrementa el nivel de fidelizacién de los

clientes (p.62).

Khalaf et al. (2016). Arabia Saudita. El impacto del valor de la marca
en los comportamientos de compra de los pacientes de la Clinica Dental
Privada en Jeddah, Arabia Saudita. El objetivo de este estudio fue determinar
la influencia del valor de marca en los comportamientos de compra de los
pacientes en la practica dental privada en Jeddah. El disefio metodoldgico
fue cuantitativo y prospectivo. La técnica de recoleccion de datos fue
encuesta. Participaron 360 pacientes y el muestreo fue aleatorio simple. Los
resultados demuestran influencia de las dimensiones de relevancia, estima,
conocimiento sobre el comportamiento de compra (p>0.05), se observa que
las necesidades de accesibilidad y disponibilidad de medicamentos deben
mejoran regularmente, ademas el proveedor de servicios dentales debe
concentrarse en la percepcion calidad mejorando sus equipos técnicos,
utilizando un grupo de expertos de primera linea para seleccionar a sus
empleados, y brindar servicios dentales calificados representados por un
comportamiento perfecto, un aspecto decente y comodo ambiente. Se
concluye que existe Influencias significativas del valor de marca sobre el

comportamiento de compra (p.52).

Galarza y Martinez (2016). México. Influencia de los medios de
comunicacion en la decision de acudir a la consulta odontoldgica. El objetivo
de esta investigacion fue determinar cémo influyen los medios de
comunicacion en la decision de acudir a la consulta odontolégica. El disefio
del proyecto fue descriptivo, abierto, observacional, retrospectivo y
transversal. Se realizé un sondeo aleatorio por medio de una encuesta a 288
personas incluyendo a hombres y mujeres entre 18 y 40 afios con
independencia econémica, nivel socioeconomico de medio a alto y sin
problemas dentales severos. Los resultados encontrados demostraron que
el 58% de los encuestados admitio el deseo de acudir al odontélogo después
de ver publicidad odontoldgica revelando tener asociacion estadistica
(p=0.0299). Asi mismo los encuestados reportaron mayormente el uso del

internet siendo utilizado en el 73% de los casos. Se concluye que la
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poblacion es influenciada para acudir a la consulta dental al ser expuestos a
la publicidad acerca de la odontologia en los medios de comunicacién
masiva (p.47).

Diaz (2016). Peru. Identidad de marca y posicionamiento de la Clinica
Universitaria en clientes de 25 a 35 afios, Comas. Tuvo como objetivo
determinar la relacion entre la identidad de marca y el posicionamiento de la
Clinica Universitaria en clientes de 25 a 35 afios. El estudio que realizo fue
de tipo cuantitativo, con un disefio no experimental, correlacional y
transversal. Participaron 90 clientes de la clinica que se obtuvieron mediante
un muestreo no probabilistico. La técnica de recoleccion de datos fue la
encuesta, se uso para medir el posicionamiento de marca y la identidad de
la misma, el instrumento paso por un proceso de validez y confiabilidad. Los
resultados indican que el posicionamiento de marca es de un 44,4%
considerandolo como regular, mientras que los clientes que se identifican
con la marca son un 45,6%. Existe relacion entre las variables estudiadas
(p=0,000). Se concluye que la identidad de la marca esta relacionada con el

posicionamiento en los clientes que acuden a la clinica (p.79).

Pérez (2015). Perd. Propuesta de un plan de marketing para lograr el
posicionamiento de la Clinica SOSISAC, Chiclayo. Tuvo el objetivo de
proponer un plan de marketing que permita el posicionamiento de la clinica
SOSISAC en la ciudad de Chiclayo. El tipo de investigacion es descriptiva,
propositiva no experimental. La poblacion objeto de estudio esta constituida
por un total de 196 personas. La técnica de recoleccion de datos utilizada es
la encuesta. Se concluye gue la clinica SOSISAC en la actualidad no cuenta
con un plan de marketing, es decir no cuenta con estrategias de marketing
mix que ayude a la obtencién de clientes y no cuenta con promociones o
descuentos que ayude a la fidelizacion de clientes por ende todo esto
dificulta el posicionamiento de la clinica SOSISAC en la ciudad de Chiclayo.
Se concluye gue con la publicidad constante se pretende crear recordacion
y un posicionamiento en la mente del consumidor para asi crecer y ser una

de las mejores clinicas de la ciudad de Chiclayo (p.3).
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Alcantara y Silva (2015). Perd. Relacion entre branding vy
posicionamiento de Red Medical Dental & Business E.I.R.L. Trujillo — La
Libertad. La presente investigacion tuvo como objetivo determinar la relacion
entre el branding y el posicionamiento de Red Medical & Business E.I.R.L.,
Trujillo — La Libertad. La metodologia utilizada fue de tipo correlacional mixta
no aplicada con disefio expos facto, en cual fue trabajado mediante un
muestreo no probabilistico por conveniencia, se aplicé una encuesta a 50
clientes de la empresa Red Medical Dental & Business E.I.R.L, para medir la
variable branding (variable independiente) y posicionamiento (variable
dependiente). Los resultados obtenidos determinaron que un 47% de los
clientes esta de acuerdo en que la empresa estd comprometida a satisfacer
las necesidades a través del branding y para la variable referente al
posicionamiento 53% de los encuestados opinan que Red Medical Dental &
Business esta de acuerdo en que la empresa esta posicionada en la mente
de los usuarios. Se concluye que para que la empresa obtenga resultados
tendra que modificar puntos clave dentro de ésta, asi como en su logo y la

creacion de una pagina web para la atencion online a los clientes (p.2).

Morales, Romero y Avalos (2014). México. Percepcion y consumo de
servicios de atencion odontoldgica en el municipio de Comalcalco, Tabasco.
El objetivo de la investigacion fue describir la percepcion del usuario con
relacion al consumo de servicios odontologicos, en el municipio de
Comalcalco Tabasco, durante los meses de febrero — agosto del 2014. El
disefio metodoldgico fue exploratorio, descriptivo y transversal, dentro del
paradigma cuantitativo, se consideraron las variables de atencién
odontoldgica, motivo de la consulta, resolucion del problema, costo de los
tratamientos, infraestructura, actualizacion del odontélogo y difusién de
servicios. La muestra estuvo constituida por 383 usuarios del municipio de
Comalcalco Tabasco. Se disefié un instrumento con las variables descritas.
Los resultados obtenidos de la percepcidon de los servicios odontoldgicos,
destaca que la gran mayoria de los encuestados ha acudido a consulta
odontoldgica por lo menos en un periodo menor a tres meses. En cuanto a

los motivos por lo que no acuden a consulta se consider6 la desconfianza
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(36.5%), y el costo de la consulta (34.2%), con relacién a si le resolvieron su
problema de salud el 63.4%, de los usuarios refirieron que le resolvieron su
problema. En cuanto al equipamiento la percepcion del usuario se centré en
el equipo de esterilizacion (29.2%), y al equipo de radiologia. La difusién del
consultorio es percibida mediante la recomendacion. Se concluye que el
conocimiento de la percepcion que tiene el usuario de los servicios
odontolégicos, permite conocer las fortalezas y debilidades en los procesos
de atencion (p.52).
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[1.2. Bases Tedricas

[1.2.1. Marketing

La American Marketing Association define el marketing como
“actividad o grupo de entidades y procedimientos para crear, comunicar,
entregar e intercambiar ofertas que tienen valor para los consumidores,
clientes, socios y la sociedad en general”. Por otro lado, la definicion de
marketing en el presente siglo es “satisfacer las necesidades de manera
rentable”. (Kotler y Keller, 2012, p. 5).

[1.2.2. Marketing holistico

El concepto de marketing holistico se basa en el desarrollo, disefio e
implementacion de programas, procesos Yy actividades de marketing que
reconocen su amplitud e interdependencias. El marketing holistico reconoce
gue todo importa cuando se trata de marketing, y que una perspectiva amplia

e integrada es necesaria frecuentemente.

Alta Productos y
Departamento direccion Otros servicios
de marketing I departamentos Comunicaciones Canales
Marketing

interno

Ingresos por ventas <. Rendimiento
del marketing

Capital de marca

y de clientes / / \ \
Etica

Comunidad Clientes
Entorno  Legal Canal

Socios

Figura 6. Dimensiones del Marketing holistico.

Fuente: La definicién del marketing para el siglo XXI (Kotler y Keller,
2012, p. 19)
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[1.2.2.1. Marketing interno

El marketing interno, un elemento del marketing holistico, consiste
en la tarea de contratar, capacitar y motivar a los empleados idéneos que
quieren atender bien a sus clientes. Asegura que todos en la organizacién
adopten los principios adecuados de marketing, en especial los miembros de
la alta direccion. Los especialistas en marketing inteligentes reconocen que
las actividades dentro de la empresa pueden ser tan importantes, o incluso
mas importante que las que se dirigen hacia afuera de la empresa. No tiene
sentido prometer un servicio excelente antes de que el personal de la

empresa esté listo para darlo. (Kotler y Keller, 2012, p. 21).

[1.2.2.2. Marketing integrado

El marketing integrado tiene lugar cuando el especialista en
marketing disefia actividades de marketing y establece programas de
marketing para crear, comunicar y entregar valor a los clientes tales como
“el todo es mayor que l