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RESUMEN
El estudio investigo la asociacion entre el branding de la clinica dental AppDent y el
posicionamiento percibido por sus pacientes en el distrito de Cayma, en la ciudad de Arequipa,
durante el afio 2024. Para ello, se utilizd una encuesta de enfoque cuantitativo dirigida a

pacientes de la clinica con edades comprendidas entre 18 y 55 afios.

En esta investigacion, se examinO la correlacion entre las variables branding y
posicionamiento de marca. Los resultados mostraron una relacion positiva de intensidad media,
con un coeficiente de correlacion RHO de Spearman de 0.505 y una significancia bilateral de
0.000, lo que indica una asociacién estadisticamente significativa al nivel de 0.01. Con una
muestra de 187 participantes, se concluy6 que a medida que el branding de la clinica dental
AppDent mejora, el posicionamiento percibido por sus pacientes también tiende a
incrementarse de manera significativa. Este hallazgo destaca la importancia de implementar
estrategias de Branding para establecer una identidad distintiva, diferenciarse de la

competencia y generar una percepcion de valor positiva entre los clientes.

El objetivo principal de esta investigacion fue determinar la relacion entre el branding
y el posicionamiento de marca percibido en los pacientes de la clinica dental AppDent en el
distrito de Cayma, Arequipa, en 2024. Se identifico una correlacion positiva de intensidad
media mediante el coeficiente RHO de Spearman de 0.505, lo que demuestra que ambas

variables estan correlacionadas.

Finalmente, la investigacion confirm6 la hipotesis de que el branding mantiene una
relacion positiva y media con el posicionamiento de marca entre los pacientes de la clinica

dental AppDent.

Palabras clave: Branding, Posicionamiento de marca, clinica dental.
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ABSTRACT
The study investigated the connection between the branding efforts of AppDent dental
clinic and the perceived brand positioning among its patients in the Cayma district of Arequipa
city in 2024. A quantitative survey was administered to clinic patients aged between 18 and 55

years as the research instrument.

This research examined the correlation between the variables of Branding and Brand
Positioning. The findings demonstrated a moderately positive association, with Spearman's
RHO correlation coefficient standing at 0.505 and a two-tailed significance value of 0.000.
This indicates a statistically significant relationship at the 0.01 level. Based on a sample size
of 187 individuals, the study concluded that enhancements in AppDent dental clinic's branding
are associated with significant improvements in the perceived brand positioning by its patients.
These results emphasize the critical role of branding strategies in establishing a distinctive
identity, setting the clinic apart from competitors, and fostering a positive value perception

among clients.

The primary aim of the research was to ascertain the relationship between branding and
the perceived brand positioning among patients of AppDent dental clinic in Cayma district,
Arequipa, in 2024. A moderate positive correlation was identified using Spearman's RHO, with

a coefficient of 0.505, indicating an interrelatedness between the two variables.

The study validated the hypothesis that branding is positively and strongly related to

brand positioning among patients of the AppDent dental clinic.

Key words: Brand positioning, Branding, dental clinic.
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INTRODUCCION

En el contexto actual del sector salud, la competencia entre clinicas odontoldgicas ha
experimentado un notable incremento, especialmente en areas urbanas como el distrito de
Cayma en la ciudad de Arequipa, Peru. Este crecimiento exponencial en el nimero de
establecimientos dedicados a la odontologia ha generado un entorno altamente competitivo,
donde diferenciarse se ha convertido en un desafio crucial para las clinicas que buscan
consolidarse y atraer a un mayor numero de pacientes. En este escenario, el branding emerge
como una herramienta estratégica fundamental para construir una identidad de marca sélida y

distintiva, que permita a las clinicas no solo sobrevivir, sino también prosperar en el mercado.

La presente investigacion se centra en analizar la relacion entre el branding y el
posicionamiento de marca de la clinica odontologica AppDent, con un enfoque especifico en
el distrito de Cayma, en la ciudad de Arequipa, Peru. Este estudio se llevo a cabo en un contexto
marcado por un incremento significativo en la oferta de servicios odontoldgicos en la zona, lo
que ha intensificado la competencia y ha puesto de manifiesto la necesidad de estrategias
efectivas de diferenciacion. El objetivo principal de esta investigacion es evaluar como las
estrategias de branding pueden ser efectivas para lograr un posicionamiento sélido en mercados

altamente competitivos, contribuyendo asi al éxito y la sostenibilidad de la clinica AppDent.

Para abordar este objetivo, la investigacion midid la relacién entre el branding de la
clinica odontolégica AppDent y el posicionamiento de marca percibido por sus pacientes en el
distrito de Cayma durante el afio 2024. Se emple6 un instrumento de recoleccion de datos
compuesto por un cuestionario de 30 preguntas, dirigido a personas con edades comprendidas
entre los 18 y 55 afos. Este enfoque cuantitativo permitio obtener datos relevantes y

cuantificables que facilitaban el analisis de la correlacion entre las variables estudiadas.
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El Capitulo I de esta investigacion desarrolla el planteamiento tedrico, donde se expone
detalladamente el problema de investigacion y su justificacion, destacando la relevancia de
estudiar la relacion entre branding y posicionamiento de marca en un entorno competitivo.
Ademas, se presenta el marco tedrico y conceptual que sustenta el estudio, revisando literatura
relevante y estudios previos que han abordado tematicas similares. Este capitulo también
incluye un andlisis de los antecedentes investigativos que contextualizan la investigacion, asi
como la formulacion de los objetivos y las hipotesis que guiarén el estudio. Asimismo, se
detalla el planteamiento operacional, que abarca la descripcion del instrumento de
investigacion, los criterios para el manejo y analisis de los resultados, la ubicacion espacial y
temporal del estudio, las unidades de analisis, la estrategia de recoleccion y analisis de datos,
y los recursos utilizados. Finalmente, el capitulo concluye con la presentacion de un
cronograma de trabajo que organiza las actividades a realizar durante el desarrollo de la

investigacion.

En el Capitulo |1, se realiza un analisis exhaustivo de los resultados obtenidos a partir
de la aplicacion del cuestionario. Se evalda la fiabilidad del instrumento utilizado para asegurar
la consistencia y precision de los datos recolectados. Ademas, se presentan los resultados de
las variables de investigacion, especificamente branding y posicionamiento de marca, mediante
descripciones estadisticas que permiten una comprension clara de los hallazgos. Este capitulo
también incluye la presentacion de tablas cruzadas que facilitan la visualizacion de la relacion
entre las variables, asi como los resultados de los analisis inferenciales que profundizan en la
correlacion y significancia de los datos obtenidos. Por Gltimo, se verifica la validez de las
hip6tesis propuestas inicialmente, determinando si las expectativas planteadas se cumplen con

base en los resultados obtenidos.

Finalmente, en la Conclusion, se sintetizan los principales hallazgos de la investigacion,

evidenciando la relacion significativa entre el branding y el posicionamiento de marca de la
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clinica odontoldgica AppDent. Se destaca cdmo las estrategias de branding implementadas han
contribuido de manera efectiva a fortalecer el posicionamiento percibido por los pacientes, lo
que sugiere una mejora sustancial en la percepcion de la marca en un entorno altamente
competitivo. Ademas, se presentan recomendaciones orientadas a la mejora continua de la
clinica odontoldgica AppDent, enfocadas en optimizar sus estrategias de Branding y en
consolidar su posicion en el mercado local. Estas sugerencias buscan no solo mantener la
competitividad de la clinica, sino también fomentar una mayor satisfaccion y fidelizacion de

sus pacientes, asegurando asi su crecimiento y sostenibilidad a largo plazo.

Esta investigacion aporta valiosos conocimientos sobre la importancia del branding en
el sector odontoldgico, proporcionando una base sélida para que otras clinicas puedan
desarrollar e implementar estrategias efectivas que les permitan destacar en un mercado cada
vez mas saturado y competitivo. Asimismo, subraya la relevancia de comprender las
percepciones de los pacientes como un elemento clave para el éxito de cualquier estrategia de

marketing y posicionamiento de marca.
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1. PLANTEAMIENTO TEORICO

1.1. Enunciado del problema
Relacion del branding de la clinica odontologica AppDent con el posicionamiento

percibido en sus pacientes del distrito de Cayma en Arequipa 2024

1.2. Interrogantes del problema

1.2.1. Interrogante general
¢ Cudl es la relacion entre el branding y la percepcién del posicionamiento de marca en

los pacientes de la clinica odontol6gica APPDENT del distrito de Cayma en Arequipa 2024?

1.2.2. Interrogante especifica

e (Cudl es la relacion entre el branding y la percepcién del producto en la clinica
odontolégica APPDENT?

e (Cudl es la relacion entre el branding y la percepcion del servicio en la clinica
odontolégica APPDENT?

e (Cudl es la relacion entre el branding y la percepcion del personal en la clinica
odontolégica APPDENT?

e ;Cudl sera la relacion entre el branding y la percepcion de la imagen en la clinica

odontolégica APPDENT?

1.3. Descripcion del problema

El branding y el posicionamiento de marca constituyen ejes cruciales en la gestion
estratégica de las organizaciones contemporaneas, impactando significativamente en la
percepcion y fidelizacion del cliente (Keller, 1993; Aaker, 1996). A nivel internacional, la
literatura especializada evidencia la creciente importancia de estas variables en el sector salud,
destacando su rol en la diferenciacion y preferencia en mercados altamente competitivos

(Berry, 2000; Moghavvemi et al., 2018). En este sentido, el sector odontol6gico no es ajeno a
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esta dinamica, donde el branding y el posicionamiento se han convertido en elementos clave
para atraer y retener pacientes, ofreciendo no solo servicios de calidad sino también

experiencias memorables (Bhat & Reddy, 2018).

En el contexto nacional peruano, el sector odontologico ha experimentado un notable
crecimiento, impulsado por el aumento de la conciencia sobre la salud bucal y la estética dental
(MINSA, 2019). Sin embargo, la literatura sefiala una insuficiente atencion hacia las estrategias
de branding y posicionamiento de marca, limitando su potencial de desarrollo y competitividad

(Torres & Gutierrez, 2016).

Especificamente, en el distrito de Cayma, Arequipa, la clinica odontologica APPDENT
enfrenta el desafio de consolidar su branding y posicionamiento de marca entre sus pacientes.
A pesar de la calidad de sus servicios, existe una percepcion heterogénea sobre la marca,
reflejando la necesidad de una estrategia integral que fortalezca su imagen y reputacion en el
mercado local (Observatorio Econémico de Arequipa, 2021). Esta problematica resalta la
importancia de investigar como el branding y el posicionamiento de marca pueden relacionarse
en la decision de los pacientes al elegir APPDENT, identificando los factores criticos que
contribuyen a la construccion de una marca solida y diferenciada en el &mbito odontoldgico de

Cayma.

En conclusion, la presente investigacion busca abordar la brecha existente en la
literatura respecto al impacto del branding y el posicionamiento de marca en el sector
odontolégico, con un enfoque particular en la clinica odontolégica APPDENT de Cayma,
Arequipa. Se plantea como problema central: ;Como se relaciona el branding y el
posicionamiento de marca en la percepcion y eleccion de los pacientes de APPDENT, en el
contexto de una creciente competencia y exigencias del mercado odontoldgico en Cayma,

Arequipa, en el afio 2024?
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1.3.1. Campo

Ciencias sociales

1.3.2. Area de investigacion

Publicidad y Marketing

1.3.3. Linea de investigacion

Marketing digital

1.3.4. Operacionalizacion de variables
Tabla 1

Operacionalizacion de variables

VARIABLE 1 DIMENSIONES INDICADORES DE LA VARIABLE
Relevancia Nivel de idoneidad
Nivel de competencia
Nivel de durabilidad

Branding Diferenciacion Nivel de confianza
(Kotler y Keller, 2012). Nivel de caracteristicas
Estima Nivel de primera opcién de tratamiento

Nivel de valor percibido
Nivel de personalidad

VARIABLE 2 DIMENSIONES INDICADORES DE LA VARIABLE
Nivel de marca

Conocimiento

Producto . <
Nivel de promocién
—— Nivel de calidad
Nivel de ambiente - infraestructura
Posicionamiento de
merca Nivel d itacion
(Kotler y Armstrong, €l de capacitacio
2001). Personal
Nivel de experiencia - desempefio -
competencia
Imagen Nivel de prestigio y experiencia

Nivel de programas de estudio
Nivel de disciplina

Nota. Adaptado de la investigacién de Ledn (2020)
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1.3.5. Enfoque de investigacion

El enfoque de esta investigacion es cuantitativo, caracterizado por la recoleccion y
estudio de datos numéricos para emparejar patrones, relaciones o tendencias (Creswell, 2014).
Este enfoque permite una medicion objetiva y la cuantificacion de elementos relacionados con
el branding y el posicionamiento de marca, facilitando la generalizacion de los resultados a
poblaciones mas amplias. El estudio de técnicas estadisticas para analizar los datos compilados
es fundamental en este enfoque, proporcionando una base sélida para la toma de medidas

basada en evidencia (Hernandez et al. 2014).

1.3.6. Tipo de investigacion

La investigacion se clasifica como bésica o pura, ya que su objetivo principal es ampliar
el conocimiento existente sin una aplicacion préctica inmediata. Este tipo de investigacion se
centra en generar teorias, conceptos o principios que contribuyan al entendimiento general de
fendmenos, en este caso, relacionados con el branding y el posicionamiento de marca en la
percepcion de los pacientes (Bisquerra, 2004). Este enfoque permite explorar y analizar
fendmenos en su estado natural, sin intervencion directa, buscando responder preguntas

fundamentales que amplien la base tedrica del area de estudio.

1.3.7. Nivel de investigacion

El nivel de la investigacion es descriptivo-correlacional, lo que implica una
combinacion de dos enfoques complementarios. Por un lado, el nivel descriptivo se enfoca en
identificar, clasificar y detallar las caracteristicas principales de los fendmenos estudiados,
como la percepcion que los pacientes tienen sobre el branding y el posicionamiento de marca.

Esto permite ofrecer una vision clara y detallada de las variables involucradas.

Por otro lado, el nivel correlacional busca determinar la existencia, direcciény

magnitud de la relacién entre las variables, en este caso, como el branding se relaciona con el
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posicionamiento de marca segun la percepcion de los pacientes. Este nivel no establece
causalidad, pero permite identificar patrones de asociacion entre las variables sin
manipularlas, lo que contribuye a una comprension mas profunda del fenémeno en estudio y

sienta las bases para investigaciones posteriores de mayor alcance. (Hernandez et al. 2014)

1.3.8. Disefio de investigacion

El disefio de la investigacion es no experimental transversal. En un disefio no
experimental, los investigadores no manipulan las variables de estudio, sino que observan los
fendmenos tal como ocurren en su contexto natural para luego analizarlos (Salkind, 2010). La
naturaleza transversal de este disefio implica que los datos se recolectan en un inico momento,
proporcionando una "fotografia" del estado de las variables de interés en un tiempo especifico,
en este caso, el afio 2024 (Robson & McCartan, 2016). Este disefio es particularmente Util para
estudios descriptivos y correlacionales donde el objetivo es examinar las relaciones entre

variables en un momento explicito.

1.4. Justificacion del problema
1.4.1. Justificacion practica

La justificacion practica de esta investigacion reside en su potencial para tener un
impacto significativo en la gestion y estrategias de marketing de la clinica odontoldgica
AppDent en Cayma, Arequipa. Al enfocarse en el branding y posicionamiento de marca, este
estudio ofrece insights valiosos para entender cdmo estos elementos se relacionan en la
percepcion y eleccion de los pacientes. Los hallazgos podrian utilizarse para disefiar o mejorar
estrategias de comunicacién y marketing, fortaleciendo la imagen de marca de AppDent y
mejorando su competitividad en el mercado local. Esta investigacion no solo beneficia a la
clinica en cuestion, sino que también puede servir como referencia para otras entidades del
sector odontolégico que busquen mejorar su posicionamiento de marca y relacién con los

pacientes.
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1.4.2. Justificacion metodologica

La eleccion de una metodologia descriptiva, cuantitativa, no experimental y transversal
para este estudio se justifica por su eficacia para analizar y comprender el estado actual del
branding y posicionamiento de marca de AppDent entre sus pacientes. Este enfoque
metodoldgico permite recoger datos objetivos y medibles que facilitan la identificacion de
patrones y tendencias en la percepcion de los pacientes. La naturaleza transversal del estudio
proporciona una instantanea especifica del contexto en el afio 2024, lo que resulta esencial para
evaluar la certeza de las estrategias de branding actuales y orientar las decisiones futuras.
Ademas, la metodologia cuantitativa brinda la posibilidad de difundir los resultados a

poblaciones similares, incrementando el valor préctico y tedrico de la investigacion.

1.4.3. Justificacion personal

Desde una representacion personal, esta investigacion representa una oportunidad
significativa para profundizar en el conocimiento del branding y posicionamiento de marca
dentro del sector odontoldgico, un area de creciente importancia, pero aun insuficientemente
explorada en el contexto peruano. El estudio permite aplicar y expandir mis competencias en
metodologia de investigacion, andlisis cuantitativo y comprension de la conducta del
consumidor en el &mbito de la salud. Ademas, contribuye a mi desarrollo como profesional al
aportar conocimientos aplicables en el asesoramiento a entidades del sector salud sobre
estrategias de marketing y comunicacion, reforzando mi compromiso con la mejora continua

de las préacticas del sector y la calidad del servicio.

1.5. Marco Teorico
1.5.1. Branding

El branding se basa en transferir a productos y servicios la influencia de una marca,
mediante la generacién de elementos que los diferencien de otros productos y servicios (Kotler

& Keller, 2012).
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El branding o la construccion de una marca es un transcurso integrativo que tiene como
objetivo formar marcas fuertes; es decir, marcas extensamente conocidas, que estén
relacionadas con aspectos positivos, codiciadas y adquiridas por una extensa base de clientes.
Esto abarca la definicién de la identidad o imagen que se desea proyectar en el mercado, Su
disefio visual y la exposicion de la marca ante audiencias especificas, de forma que tenga
relevancia ademas de rentabilidad a lo largo de todas las fases de compra y recompra (Hoyos,
2016).

Kotler & Keller (2012) y Hoyos (2016) determinan conceptos claros sobre el branding
dentro del proceso de posicionamiento de marca, y concuerdan que se trata de una construccion
de identidad integral, la cual incluye factores de disefio, identidades, entre otros, estas
declaraciones tedricas sirvieron para la investigacion en medida que pudieron dar un mejor
soporte a los indicadores que se definieron.

El branding se encarga de disefiar estrategias de marca para ejecutarlos en medios
preliminarmente planeados. La marca se convertira en el centro de la empresa y tomara
personalidad, Adoptando una posicion de ser necesariamente auténtica para tener un
posicionamiento en la mente del consumidor (Pacheco et al., 2017).

Segun Pacheco et al. (2017) y Mayorga et al. (2018), el concepto de branding abarca
una serie de definiciones claras que destacan la importancia de desarrollar una estrategia
publicitaria bien estructurada. Esta estrategia debe ser implementada de manera coherente a
través de numerosos medios de comunicacion, lo que permite a la marca alcanzar de manera
precisa a su publico objetivo. Al hacerlo, la marca no solo aumenta su visibilidad, sino que
también fortalece su presencia en la mente del consumidor, facilitando un posicionamiento
solido y distintivo en el mercado.

Ademas, estos autores subrayan que una estrategia publicitaria efectiva no solo se trata

de difundir mensajes, sino también de construir una narrativa coherente que refleje los valores
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y la identidad de la marca. Al implementar esta estrategia en los medios de comunicacion
adecuados, la marca puede crear una impresion duradera y positiva en los consumidores, lo
que a su vez fomenta la lealtad y preferencia hacia la marca. En el contexto de una clinica
odontolégica como AppDent, una estrategia de branding bien disefiada y ejecutada puede
diferenciarla de sus competidores, posicionandola como una opcion preferente en la mente de
los pacientes del Distrito de Cayma en Arequipa.

1.5.1.1.Diferenciacion.

Segun Rua (2009) es la forma en la que una empresa oferta sus productos o servicios,
el cliente capta como distinto, singular o novedoso y por esta razon esta propenso a pagar un
precio mayor al del promedio, lo cual establece beneficios para estas compafiias, de esta
definicidn se obtienen dos condiciones que deben de ser verificadas para que la estrategia tenga
prosperidad.

Rua (2009) determind un concepto claro sobre la diferenciacion. El producto debe
ofrecer una ventaja competitiva en relacién a los productos de la competencia brindando una
mejor calidad, propagacion, disminucion de gastos o un disefio mas destacado, de esta manera
el cliente estara inclinado a paga un precio mayor por el producto.

Segun Kotler y Keller (2006 ) son ventajas de la marca que no tiene la competencia y
los usuarios las valoran de una forma positiva. Conseguir estas ventajas resulta en un desafio,
pero es netamente importante para el posicionamiento de la marca.

Kotler y Keller (2006) establecen definiciones precisas sobre el concepto de
diferenciacion, subrayando que es una estrategia fundamental para que las marcas se destaquen
en un mercado altamente competitivo. Ambos autores coinciden en que los compradores
tienden a apreciar de manera mas positiva aquellas marcas que les ofrecen beneficios
exclusivos y unicos que no encuentran en las opciones de la competencia. Esta valoracion

incrementada se traduce en una mayor preferencia y lealtad hacia dichas marcas, ya que los

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




X . UNIVERSIDAD
REPOQSITORIO DE ; CATOLICA

TESIS UCSM <  DE SANTA MARIA

consumidores perciben un valor afiadido que justifica su eleccion sobre otras alternativas
disponibles en el mercado.

La diferenciacion efectiva permite a las marcas crear una identidad distintiva que
resuena con las necesidades y deseos especificos de su publico objetivo. Al enfocarse en
aspectos Unicos y relevantes, las marcas pueden establecer una conexién mas profunda y
significativa con sus consumidores, lo que no solo mejora la percepcion de calidad y
exclusividad, sino que también reafirma el enfoque competitivo de la marca en el mercado.
Esta estrategia de diferenciacion no solo contribuye a atraer nuevos clientes, sino que también
favorece la retencién de los existentes, al generar una percepcién de valor sostenida y
consistente.

Ademas, la diferenciacion va més alla de simplemente ofrecer caracteristicas distintas;
implica comprender profundamente las expectativas y preferencias del comprador para disefiar
propuestas de valor que realmente compensen sus necesidades. Al implementar estrategias de
diferenciacion bien fundamentadas, las marcas pueden aumentar su relevancia y pertinencia en
la percepcion de los consumidores, lo que resulta en una mayor posibilidad de eleccién
preferente cuando se enfrentan a decisiones de compra. En este sentido, Kotler y Keller (2006)
destacan que la diferenciacion es esencial para construir una marca solida y resiliente, capaz
de mantener su competitividad a lo largo del tiempo en un entorno de mercado dindmico y en

constante evolucion.

1.5.1.1.1. Nivel de durabilidad.

El nivel de durabilidad se refiere a la eficacia que tiene un producto o servicio para
mantener su funcionalidad y calidad a lo largo de un periodo extendido, sin requerir
reparaciones significativas ni reemplazos frecuentes. Este aspecto es fundamental en la
percepcion de valor y agrado del cliente, ya que la durabilidad esta estrechamente vinculada al

aguante, al desgaste y a la capacidad de soportar condiciones externas adversas. Una alta
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durabilidad implica que el producto o servicio puede desempefiarse de forma eficiente durante
maés tiempo, lo que reduce la necesidad de intervenciones adicionales y asegura una experiencia

constante y confiable para el usuario.

Segun Kotler y Keller (2016), la durabilidad es un atributo esencial en la evaluacion de
productos por parte de los consumidores, particularmente en el caso de bienes tangibles. Los
consumidores valoran significativamente los productos que demuestran una mayor durabilidad,
ya gue esto se convierte en una disminucion de los costos asociados al mantenimiento y la
reposicion. Al disminuir la frecuencia de reparaciones y reemplazos, los consumidores
perciben una mayor relacion calidad-precio, lo que incrementa su satisfaccion general con el
producto. Ademas, una mayor durabilidad refuerza la confianza del cliente en la marca, ya que

se asocia con la fiabilidad y la excelencia en la fabricacion o prestacion del servicio.

Ademas, la durabilidad influye claramente en la decision de compra de los
consumidores, ya que estos buscan invertir en productos que les ofrezcan un rendimiento
sostenido y minimicen los gastos a largo plazo. En mercados competitivos, donde multiples
opciones estan disponibles, la durabilidad puede ser un diferenciador clave que incline la
balanza a favor de una marca sobre otra. Por ejemplo, en el sector de electrodomésticos, un
producto que garantiza un uso prolongado sin fallas frecuentes sera preferido por los
consumidores que buscan maximizar su inversion y evitar inconvenientes asociados a

reparaciones constantes.

Asimismo, la durabilidad tiene un impacto bueno en la percepcién de sostenibilidad y
responsabilidad ambiental de una marca. Los productos duraderos generan menos desechos y
reducen la demanda de recursos para la produccion de nuevos articulos, lo que contribuye a

practicas mas sostenibles y ecoldgicas. Esta percepcidn ecolégica puede ser un factor adicional
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que mejora la imagen de la marca y fortalece la fidelidad del cliente, especialmente entre

aquellos consumidores que valoran la sostenibilidad y el consumo responsable.

1.5.1.1.2. Nivel de confianza.

El nivel de confianza se refiere a la intuicién que tienen los compradores acerca de la
fiabilidad y consistencia de un producto, servicio 0 marca. Esta percepcion juega un papel
elemental en las decisiones de compra y en la fidelidad que los clientes desarrollan hacia una
marca especifica. La confianza actia como un pilar esencial en la relacion entre consumidores
y marcas, ya que esta intrinsecamente ligada a la credibilidad que los clientes atribuyen a la

marca y a la consistencia de sus experiencias previas con ella.

Segun Morgan y Hunt (1994), la confianza es uno de los componentes definitivos en la
construccién de relaciones duraderas entre las marcas y sus clientes. Una alta confianza no solo
fomenta la fidelidad del cliente, sino que también disminuye el riesgo percibido al momento
de tomar decisiones de compra. Cuando los compradores confian en una marca, estan mas
dispuestos a repetir sus compras y a recomendarla a otros, lo que contribuye significativamente

al desarrollo y sostenibilidad de la marca en el mercado.

Ademas, la confianza influye en la percepcion de calidad y valor que los consumidores
tienen sobre una marca. Una marca confiable es vista como una que cumple consistentemente
con sus promesas y que ofrece productos o servicios de alta calidad. Esta percepcion positiva
refuerza el propdsito de compra y fortalece la relacion emocional entre el cliente y la marca.
En el contexto de una clinica odontolégica como AppDent, generar y mantener un alto nivel
de confianza implica proporcionar servicios de calidad, demostrar profesionalismo y mantener

una comunicacion transparente y honesta con los pacientes.

La confianza también juega un papel crucial en la diferenciacion competitiva. En

mercados saturados y altamente competitivos, las marcas que logran establecer y mantener
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altos niveles de confianza tienen una ventaja significativa sobre aquellas que no lo hacen. Esta
ventaja se traduce en una mayor retencion de clientes y en una reputacion sélida que atrae a
nuevos consumidores. Ademas, la confianza puede actuar como un factor de mitigacion frente
a posibles errores o fallas, ya que los clientes confiados tienden a ser mas comprensivos y

menos propensos a cambiar de marca ante inconvenientes menores.

Por otro lado, la construccion de la confianza requiere de esfuerzos continuos por parte
de la marca. Esto incluye la consistencia en la calidad de los productos o servicios, la
transparencia en las operaciones y la capacidad de responder de manera efectiva a las
necesidades y expectativas de los compradores. Estrategias como la garantia de satisfaccion,
politicas de devolucién claras y una atencion al cliente eficiente son fundamentales para

fortalecer la confianza del consumidor.

1.5.1.1.3. Nivel de caracteristicas.

El nivel de caracteristicas se refiere a la calidad de las propiedades o atributos que un
producto o servicio proporciona a los compradores, los cuales tienen un impacto directo en la
percepcion del valor que estos asignan al mismo. Estas caracteristicas pueden abarcar una
amplia gama de aspectos, incluyendo funcionalidades especificas, disefio estético,
adaptabilidad a diferentes necesidades y la incorporacion de tecnologia avanzada, entre otros.
Cada una de estas caracteristicas juega un papel crucial al diferenciar un producto o servicio
de sus competidores, permitiendo asi satisfacer de forma mas practica las necesidades y

expectativas de los compradores.

Segin Zeithaml (1988), las caracteristicas del producto son determinantes
fundamentales en la percepcion del valor por parte de los consumidores. Esta percepcion del
valor, a su vez, influye significativamente en la disposicion de los compradores a pagar por el

producto o servicio. Cuando las caracteristicas ofrecidas son percibidas como superiores 0 mas
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avanzadas en comparacion con las de la competencia, los compradores estan propensos a
asignar un precio mayor, justificando asi una inversion mayor. Este fendbmeno no solo
incrementa la rentabilidad para la empresa, sino que también fortalece el posicionamiento

competitivo de la marca en el mercado.

Ademas, las caracteristicas de un producto o servicio no solo deben ser superiores en
términos de calidad, sino que también deben estar alineadas con las necesidades y preferencias
especificas del publico objetivo. La adaptabilidad y la capacidad de personalizacion de estas
caracteristicas permiten a las marcas indicar de forma mas efectiva a las demandas cambiantes
del mercado, aumentando asi la satisfaccion del cliente y fomentando la fidelidad hacia la
marca. Por ejemplo, en el sector de servicios odontol6gicos, caracteristicas como la tecnologia
de punta en equipos dentales, el disefio moderno y cémodo de las instalaciones, y la
personalizacion de los tratamientos segun las necesidades Unicas de los pacientes, alcanzan a

diferenciar significativamente una clinica de sus competidores.

Asimismo, la integracion de caracteristicas innovadoras y tecnologicamente avanzadas
puede posicionar a una marca como lider en su industria, atrayendo a un segmento de mercado
que valora la excelencia y la innovacion. La inversion en investigacion y desarrollo para
mejorar continuamente las caracteristicas de los productos o servicios garantiza que la marca
se mantenga relevante y competitiva en un entorno de mercado dindmico. Esto, a su vez,
contribuye a una percepcion de alta calidad y confiabilidad, elementos esenciales para

consolidar un enfoque fuerte en la mente de los compradores.

1.5.1.2.Conocimiento de marca.
El conocimiento de marca es el grado de familiaridad que tiene un individuo con
aspectos especificos de una marca determinada. Esto incluye informacién detallada como quién

disefid la marca, las ventajas y atributos que ofrece, su estructura de costos y los lugares de
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venta donde se puede obtener. Este concepto implica que el individuo ha tenido alguna forma
de interaccion o contacto con la marca en una situacion particular, lo que significa que esta

consciente de la existencia de la misma (Hoyos, 2016).

Segun Hoyos (2016), el conocimiento de marca va mas alla de simplemente reconocer
el nombre de la marca o identificarla a traves de su logotipo. En realidad, implica estar bien
informado sobre los diversos atributos que la marca ofrece, como los sitios donde se puede
obtener el producto y su rango de precios. Esta comprensién mas profunda permite a los
consumidores evaluar mejor las opciones disponibles en el mercado y tomar decisiones de

compra mas informadas.

El conocimiento de marca también implica que el usuario tenga una conciencia clara de
la presencia de una marca especifica. El nivel de conocimiento que un usuario posee sobre una
marca esta influenciado por diversos estimulos, tanto externos como internos, que puede
recibir. Estos estimulos pueden afectar la motivacion o el deseo del consumidor por elegir una
marca sobre otra. Sin embargo, es importante destacar que el conocimiento de marca por si
solo no garantiza una accion de compra. Aunque una mayor familiaridad con una marca puede
incrementar las posibilidades de que un consumidor la elija, no es el inico elemento preciso en

la decision final de compra (Colmenares et al., 2009).

Colmenares et al. (2009) afirman que el conocimiento que un usuario tiene sobre una
marca puede verse influenciado por factores tanto internos como externos. Los factores
externos pueden incluir campafias publicitarias, recomendaciones de terceros o presencia en
medios de comunicacion, mientras que los factores internos pueden abarcar experiencias
previas con la marca o el reconocimiento de su reputacion. A pesar de que estos factores pueden
aumentar el nivel de conocimiento de la marca, no necesariamente afectan a la decision de

compra. Sin embargo, existen estudios que indican que, a medida que una marca se vuelve mas
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conocida, las posibilidades de que sea adquirida por el usuario también aumentan. Esto sugiere
que el conocimiento de marca puede actuar como un facilitador en el transcurso de decision de

compra, aunque no es un determinante exclusivo.

Ademas, un fuerte nivel de conocimiento de marca puede favorecer a la construccion
de una percepcion positiva y de confianza hacia la marca, lo que a su vez puede influir en la
lealtad del cliente a largo plazo. Los consumidores que estan bien informados sobre una marca
tienden a desarrollar una mayor afinidad y preferencia por ella, lo que puede traducirse en
repetidas compras y recomendaciones a otros potenciales clientes. Por lo tanto, aunque el
conocimiento de marca no asegura automaticamente una accion de compra, si juega un papel
decisivo en la creacién de una base consistente de clientes leales y en el fortalecimiento de la

posicion de la marca en el mercado.

1.5.1.2.1. Nivel de valor percibido.

El valor percibido constituye la valoracidon total que realizan los clientes respecto a la
utilidad de un producto o servicio, fundamentada en la percepcién que tienen sobre lo que
reciben en contraste con lo que sacrifican. Este concepto va mas alla de los beneficios
puramente funcionales, abarcando también aspectos emocionales y simbolicos que contribuyen
a la experiencia del consumidor. En el ambito del branding, un alto nivel de valor percibido
estad estrechamente vinculado a una percepcion positiva de la marca, lo cual tiene un impacto

inmediato y significativo en su posicionamiento en el mercado.

Segun Zeithaml (1988), el valor percibido se determina por la relacién equilibrada entre
la calidad percibida, el precio y otros costos asociados, tales como el tiempo invertido en la
adquisicion o el nivel de conveniencia que ofrece el producto o servicio. Esta relacion implica
que los consumidores evaluan si los beneficios que obtienen justifican los costos incurridos, ya

sean monetarios, de tiempo o esfuerzo. Por lo tanto, una percepcion positiva del valor percibido
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puede llevar a los consumidores a considerar que estdn obteniendo un mayor beneficio en

relacion con lo que estan pagando, lo que a su vez refuerza su agrado y fidelidad hacia la marca.

En el contexto de la investigacion sobre la clinica odontolégica AppDent, el valor
percibido emerge como un indicador crucial. Este valor determinara en gran medida como los
pacientes perciben y posicionan a AppDent en comparacion con otras clinicas del Distrito de
Cayma en Arequipa. Un alto valor percibido del branding de AppDent indicaria que los
pacientes consideran que los beneficios ofrecidos por la clinica, tanto funcionales como
emocionales, superan los costos asociados, lo que fortaleceria su preferencia y lealtad hacia la
clinica. Por ejemplo, si los pacientes perciben que los servicios de AppDent no solo son de alta
calidad, sino que también ofrecen una préctica positiva y agradable, estaran mas inclinados a

elegir y recomendar la clinica frente a sus competidores.

Ademas, el valor percibido esta influenciado por multiples factores interrelacionados,
incluyendo la apreciacion de la calidad del servicio, la imagen de la marca, la confianza en los
profesionales de la clinica, y la satisfaccion general con la experiencia del paciente. Al
gestionar eficazmente estos factores a través de estrategias de branding bien disefiadas,
AppDent puede incrementar significativamente su valor percibido, lo que a su vez potenciara
su posicionamiento en el mercado local. Estrategias como el progreso continuo de la calidad
del servicio, la implementacion de tecnologias avanzadas, y el desarrollo de una imagen de
marca coherente y atractiva de modo que son esenciales para elevar el valor percibido y, por

ende, fortalecer el posicionamiento de la clinica.

1.5.1.2.2. Nivel de personalidad.
El nivel de personalidad de la marca se refiere a los atributos y particularidades
humanas que se asocian a una marca, permitiendo que los consumidores la perciban como si

poseyera rasgos propios de una persona. Esta atribucion de personalidad a la marca facilita la
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generacion de conexiones emocionales profundas entre la empresa y sus clientes, lo cual es
fundamental en el proceso de construccion del branding. Al humanizar la marca, se crea una
identificacion mas personal y significativa por parte de los consumidores, lo que puede influir
positivamente en sus medidas de compra y en su fidelidad hacia la marca.

Segun Aaker (1997), la personalidad de la marca posee un impacto directo en la
fidelidad del cliente y en la percepcion del valor simbdlico que la marca representa. Una
personalidad de marca bien definida puede diferenciar a laempresa en un mercado competitivo,
ya que los consumidores tienden a desarrollar una afinidad y preferencia por aquellas marcas
con las que sienten una conexion emocional. Esta conexion emocional no solo fortalece la
relacion entre la marca y el cliente, sino que también contribuye a una mayor satisfaccion y
fidelidad, ya que los consumidores se sienten mas inclinados a mantener una relacion continua
con una marca que refleja sus propios valores y personalidad.

En el contexto de la investigacion, la personalidad de la clinica odontoldgica AppDent
sera un elemento esencial para comprender cémo los pacientes perciben e identifican la marca.
La personalidad de AppDent influira significativamente en como los pacientes experimentan y
evallan los servicios ofrecidos, ya que una personalidad de marca coherente y atractiva puede
mejorar la percepcion general de la clinica y diferenciarla de sus competidores. Por ejemplo,
una personalidad de marca que se percibe como amigable, profesional y confiable puede
aumentar la credibilidad de los pacientes hacia los servicios odontoldgicos de AppDent, lo que
a su vez refuerza su posicionamiento como una opcién preferente en el mercado odontolégico
del distrito de Cayma en Arequipa.

Ademas, la personalidad de la marca siempre juega un papel crucial en la comunicacién
y marketing de la clinica. Una marca con una personalidad bien definida puede comunicar de
forma mas efectiva sus valores y propuestas de valor a través de diferentes canales de

comunicacion, creando una imagen coherente y consistente que resuene con el publico
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objetivo. Esto no solo perfecciona la visibilidad de la marca, ademas facilita una conexion méas
profunda y duradera con los pacientes, lo que es fundamental para el éxito a largo plazo de la
clinica.

Asimismo, la personalidad de la marca contribuye a la diferenciacion competitiva. En
un mercado saturado donde multiples clinicas odontoldgicas ofrecen servicios similares, una
personalidad de marca distintiva puede ser el factor diferenciador que incline la balanza a favor
de AppDent. Una personalidad de marca sélida y bien articulada no solo atrae a nuevos
pacientes, sino que también fortalece la lealtad de los pacientes existentes, creando una base

de clientes fieles que actuan como embajadores de la marca.

1.5.1.3.Relevancia.

La relevancia es un factor esencial para captar y mantener una amplia base de clientes.
Las marcas que logran una alta diferenciacion, pero carecen de relevancia, pueden sostener una
posicion solida en el mercado; sin embargo, su impacto se restringe a un segmento especifico
de consumidores. Por ejemplo, marcas como Ferrari y Jaguar son ampliamente reconocidas,
pero su relevancia es limitada, ya que solo una minoria de consumidores perciben que estas

marcas son adecuadas para sus necesidades o preferencias individuales (Pérez, 2009).

Segun Pérez (2009), la relevancia de una marca es crucial para atraer a un gran nimero
de clientes. Una marca que presenta una diferenciacién significativa, pero carece de relevancia
se vera confinada a un nicho de mercado reducido. Esto significa que, aunque la marca destaque
por ciertos atributos Unicos, si estos no son percibidos como importantes o necesarios por una

amplia audiencia, su capacidad para expandir su base de clientes sera limitada.

La relevancia es indispensable para los consumidores objetivo, ya que implica que los
factores de diferenciacion de la marca sean percibidos como significativos y valiosos. Por
ejemplo, el Hotel Westin Stamford en Singapur ha enfocado su estrategia en promocionarse

como el hotel mas alto del mundo. Sin embargo, su caracteristica, aunque distintiva, no es
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necesariamente relevante para todos los potenciales clientes, lo que limita su atractivo a un

grupo especifico que valora esa particularidad (Kotler & Keller, 2006).

Kotler y Keller (2006) subrayan que las marcas deben centrarse en ofrecer atributos que
sean verdaderamente relevantes para su publico objetivo, evitando resaltar caracteristicas que
no sean de interés general. Esto implica una comprension profunda de las necesidades, deseos
y expectativas de los compradores para asegurar que los elementos diferenciadores de la marca
resuenen con su audiencia. Una estrategia de branding efectiva debe equilibrar la diferenciacion
con la relevancia, garantizando que los atributos Unicos de la marca no solo la distingan de la
competencia, sino que también sean apreciados y valorados por una base amplia de

consumidores.

Ademas, la relevancia en el branding contribuye a fortalecer la conexién emocional
entre la marca y sus clientes. Cuando los consumidores perciben que una marca ofrece atributos
relevantes para sus vidas, se genera una mayor afinidad y lealtad hacia la marca. Esta conexion
emocional no solo facilita la obtencion de nuevos compradores, sino que también promueve la
retencion y fidelizacion de los existentes, creando una base de compradores fieles que apoyan

y defienden la marca en el mercado.

En el caso de la clinica odontolégica AppDent, asegurar la relevancia en su estrategia de
Branding implica identificar y destacar aquellos atributos y servicios que son verdaderamente
importantes para sus pacientes en el distrito de Cayma, Arequipa. Esto puede incluir aspectos
como la calidad de los tratamientos, la atencion personalizada, el uso de tecnologia avanzada
y un ambiente acogedor y profesional. Al enfocarse en estos elementos relevantes, AppDent
puede diferenciarse efectivamente de otras clinicas odontoldgicas, aumentando su atractivo y

relevancia para un publico més grande y consolidando su posicion en el mercado local.
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1.5.1.3.1. Nivel de competencia.

El nivel de competencia se refiere a la capacidad técnica y profesional que posee un
servicio 0 una empresa para complacer las expectativas de los compradores de forma eficaz y
eficiente. En el &mbito del branding, la percepcion de competencia por parte de los
consumidores es primordial para implantar la confianza y la reputacién de la marca. Una alta
percepcion de competencia no solo asegura que los clientes reciban servicios de calidad, sino

que tambien fortifica la credibilidad de la marca en el mercado competitivo.

Segun Parasuraman et al. (1988), la competencia es uno de los determinantes clave de
la calidad del servicio, ya que esta estrechamente relacionada con la habilidad de la empresa
para entregar resultados consistentes y de alta calidad. Esta consistencia en la entrega de
servicios de calidad contribuye significativamente a la satisfaccion del cliente y a la
fidelizacion, aspectos basicos para el éxito a largo plazo de cualquier empresa. En este sentido,
la competencia no solo abarca las habilidades técnicas y profesionales del personal, sino
también la eficiencia operativa y la capacidad de innovar y adaptarse a las necesidades

cambiantes de los compradores.

En el contexto de la investigacion, este indicador resulta crucial para evaluar como los
pacientes perciben la capacidad técnica de la clinica odontologica AppDent en comparacion
con otras disponibles en el mercado. Una alta percepcion de competencia técnica por parte de
los pacientes puede traducirse en una mayor confianza en los servicios ofrecidos por AppDent,
lo que a su vez fortalece su posicionamiento como una opcién preferente en el mercado
odontoldgico del distrito de Cayma en Arequipa. Esta percepcion se elabora a cabo de diversos
factores, incluyendo la formacion y préactica del personal odontolégico, la utilizacion de
tecnologias méas desarrolladas, y la capacidad de la clinica para ofrecer tratamientos efectivos

y personalizados.

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




: . UNIVERSIDAD
REPOQSITORIO DE ; CATOLICA

TESIS UCSM <  DE SANTA MARIA

Ademas, la competencia también se refleja en la capacidad de la clinica para manejar
eficientemente sus recursos, optimizar sus procesos internos y conservar grandes estandares de
calidad. La implementacion de précticas de gestion de calidad y la certificacion de estandares
reconocidos pueden aumentar la percepcion de competencia, demostrando el compromiso de
AppDent con la excelencia y la mejora continua. Esto no solo atrae a nuevos pacientes, sino
que también fomenta la lealtad de los existentes, ya que los clientes perciben a la clinica como

un proveedor confiable y profesional.

Asimismo, la competencia en el branding implica la capacidad de la marca para
diferenciarse de sus competidores a través de propuestas de valor unicas y relevantes. En el
caso de AppDent, esto puede incluir la especializacion en ciertas areas de la odontologia, la
oferta de servicios innovadores, o la creacion de una experiencia de paciente excepcional. Al
destacar estos aspectos diferenciadores, AppDent puede mejorar su posicionamiento en la
mente de los compradores, destacandose como una clinica que supera las expectativas de sus

pacientes.

1.5.1.3.2. Nivel de idoneidad.

El nivel de idoneidad representa la adecuacion de los servicios que una empresa 0 marca
brinda en relacion con las necesidades y expectativas de sus compradores. Este concepto se
enfoca en la capacidad del servicio para ser pertinente y cumplir con los estandares requeridos
en contextos especificos. La idoneidad implica que los servicios no solo satisfacen las
demandas béasicas del cliente, sino que también se adaptan a situaciones particulares,
asegurando que cada interaccion con el cliente sea efectiva y adecuada a sus circunstancias

individuales.

Segun Gronroos (1984), la idoneidad del servicio esta estrechamente relacionada con

la adecuacidn de los recursos disponibles, la tecnologia empleada y la competencia del personal
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para proporcionar el servicio correcto en cada situacion. Esto implica que una empresa debe
contar con los recursos adecuados, tanto materiales como humanos, asi como con la tecnologia
necesaria para ofrecer servicios que no solo cumplan, sino que excedan las expectativas de los
compradores. Para la clinica odontologica AppDent, este indicador es fundamental para evaluar
si los servicios que ofrece estan alineados con las necesidades y expectativas especificas de sus
pacientes. Una alta idoneidad significa que AppDent no solo proporciona tratamientos
odontolégicos de calidad, sino que también adapta sus servicios a las particularidades de cada

paciente, lo que resulta en una mayor satisfaccion y una percepcién positiva de la clinica.

Ademas, la idoneidad del servicio influye directamente en el posicionamiento percibido
de la clinica. Cuando los servicios ofrecidos estan bien alineados con las expectativas y
necesidades de los pacientes, la clinica es vista como una opcidn confiable y competente dentro
del mercado odontol6gico del Distrito de Cayma en Arequipa. Esta alineacion no solo mejora
el bienestar del paciente, sino que también aumenta la fidelidad y la recomendacion boca a
boca, elementos clave para fortalecer la reputacion y el posicionamiento de la clinica en el

mercado local.

Para la clinica AppDent, evaluar la idoneidad de sus servicios implica analizar la
capacidad de la clinica para ofrecer tratamientos personalizados, utilizar tecnologia dental
avanzada y contar con un equipo de profesionales altamente capacitados. Estos factores
garantizan que los servicios proporcionados sean pertinentes y efectivos, satisfaciendo las
expectativas de los pacientes y, por ende, contribuyendo a una percepcion positiva y
diferenciada de la clinica en comparacion con distintas opciones en el mercado. Al centrarse
en la idoneidad, AppDent puede asegurar que sus servicios no solo cumplan con los modelos
de calidad, sino que también se adapten de manera dptima a las necesidades individuales de
sus pacientes, lo que fortalece su posicionamiento percibido y su competitividad en el sector

odontologico.
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Asimismo, la idoneidad del servicio tiene un impacto significativo en la experiencia del
paciente. Un servicio idoneo no solo se traduce en tratamientos efectivos, sino también en un
cuidado personalizado y en un ambiente acogedor que responde a las expectativas emocionales
de los pacientes. Esto crea una experiencia integral que no solo resuelve necesidades
odontoldgicas, sino que también genera una relacion de confianza y satisfaccion continua. La
capacidad de AppDent para ofrecer una experiencia de servicio idénea se convierte asi en un
diferenciador clave que puede atraer a nuevos pacientes y retener a los existentes, consolidando

su posicion como una clinica odontol6gica de referencia en Cayma, Arequipa.

1.5.1.4.Estima.

La estima representa el nivel de valoracion que los compradores asignan a una marca,
determinado por el cumplimiento de las expectativas que esta ha generado en ellos. Cuando
una marca logra satisfacer o superar las expectativas de sus clientes, el nivel de estima que
recibe es elevado. Entre los elementos que mas influyen en la estima se encuentra la calidad,
considerada uno de los aspectos mas cruciales. La evaluacién de una marca se basa en cuanto
respeto obtiene de sus consumidores y en la medida en que cumple con sus compromisos y
promesas. Este cumplimiento genera confianza y satisfaccion, lo que a su vez fomenta la
prueba y la lealtad por parte de los consumidores. Si una marca logra destacarse de manera
efectiva y ganar una estima considerable, se posiciona como una opcion conocida y reconocida

en el mercado (Uzeta, 2021).

Segun Uzeta (2021), la estima es esencial para que una marca sea reconocida y se
consolide en el mercado. La estima no solo refleja la valoracion que el publico tiene de la
marca, sino que también actia como un catalizador para la fidelizacion de los clientes. Cuando
una marca cumple con las expectativas que ha establecido, los clientes no solo contindan
eligiéndola, sino que también se convierten en defensores leales, recomendandola a otros

potenciales consumidores. Este proceso de fidelizacion es primordial para el desarrollo
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sostenido de la marca, ya que clientes satisfechos son mas propensos a repetir sus compras y a

mantenerse fieles a la marca a lo largo del tiempo.

Ademas, la estima influye en cdmo es percibida la marca por el publico en general. Los
clientes desarrollan sentimientos de afecto, respeto y simpatia hacia una marca que ha
demostrado ser confiable y coherente en su desempefio. Estos sentimientos positivos son el
resultado de una buena validacion por parte del publico, donde las experiencias previas con la
marca refuerzan una percepcion favorable. Segun Pérez y Merino (2022), la estima es la
manifestacion de como el puablico percibe una marca y, si esta percepcion es positiva, los
clientes tenderan a sentir afinidad y respeto hacia ella. Esta afinidad no solo fortalece la relacion
entre el comprador y la marca, sino que también aumenta la posibilidad de que los compradores

elijan repetidamente la marca en sus decisiones de compra futuras.

En el contexto de la clinica odontolégica AppDent, la estima es un indicador crucial para
evaluar la percepcion que tienen los pacientes sobre la clinica. Una alta estima significa que
los pacientes valoran positivamente los servicios ofrecidos, consideran que la clinica cumple
CON sus promesas y expectativas, y sienten un respeto y confianza hacia la marca. Esto no solo
se traduce en una mayor satisfaccion y lealtad, sino que también potencia el posicionamiento
de AppDent como una opcion preferente en el mercado odontoldgico del Distrito de Cayma en

Arequipa.

Para incrementar la estima, AppDent debe enfocarse en mantener y optimizar
consecutivamente la calidad de sus servicios, cumplir con sus compromisos de manera
consistente y establecer una comunicacion transparente y honesta con sus pacientes. Ademas,
es fundamental que la clinica construya una identidad de marca que exprese sus valores y
promueva una conexién emocional positiva con sus pacientes. Estrategias como programas de

fidelizacion, atencion personalizada y campafias de comunicacion que resalten los logros y el
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compromiso de la clinica con la salud dental de sus pacientes pueden contribuir

significativamente a aumentar la estima de la marca.

1.5.1.4.1. Nivel de primera opcion de tratamiento.

El nivel de primera opcion de tratamiento se refiere a la frecuencia con la que los
pacientes eligen una clinica o profesional de salud como su primera alternativa cuando
necesitan recibir tratamiento. Este indicador esta estrechamente vinculado con la percepcion
de calidad, confianza y el posicionamiento de la clinica en el mercado. Cuando una clinica es
considerada la primera opcion, esto refleja una preferencia del consumidor basada en su

percepcion de competencia, experiencia, confianza y reputacion de la marca.

Segun Oliver (1999), la eleccién de una marca como primera opcion es un claro
indicador de lealtad del consumidor, lo cual refleja una asociacion positiva constante con la
marca y una experiencia previa satisfactoria. Esta lealtad no solo se traduce en repetidas visitas,
sino también en recomendaciones a otros potenciales clientes, lo que fortalece aun mas la

posicion de la clinica en el mercado.

El nivel de primera opcion de tratamiento es un elemento crucial en tu investigacion,
ya que sefiala el grado de posicionamiento y preferencia que ha logrado la clinica odontolégica
AppDent entre sus pacientes. Un alto nivel de preferencia como primera opcion indica que el
branding de AppDent es fuerte y efectivo, logrando posicionar a la clinica como lider en la
mente de los consumidores. Este posicionamiento favorable puede atribuirse a varios factores,
tales como la calidad percibida de los servicios, la confianza que inspiran los profesionales y

la coherencia en la experiencia del paciente ofrecido por la clinica.

Este indicador proporciona una métrica clave para valorar el éxito de las estrategias de
branding implementadas por la clinica. Un paciente que elige a AppDent como su primera

opcion no solo lo hace por la calidad del servicio recibido, sino también por los valores y la
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identidad que la marca proyecta. Esto fortalece la relacion directa entre el branding y el
posicionamiento percibido en el mercado odontologico, lo cual es central en tu investigacion.
La capacidad de AppDent para destacarse frente a la competencia y ser percibida como una
opcion confiable y de alta calidad es fundamental para conservar y aumentar su base de

compradores.

Ademas, el nivel de primera opcidn de tratamiento también refleja la seguridad de las
estrategias de marketing y comunicacion de la clinica. Una estrategia de branding bien
ejecutada no solo mejora la visibilidad de la clinica, sino que también construye una imagen
de marca solida que resuena con las necesidades y expectativas de los pacientes. Esto incluye
aspectos como la presencia en medios digitales, campafias de publicidad dirigidas, testimonios
de pacientes satisfechos y programas de fidelizacion que incentivan a los clientes a regresar y

recomendar la clinica a otros.

Para la clinica odontolégica AppDent, este indicador evallGa en qué medida los
pacientes perciben a la clinica como su opcion preferente para cualquier tratamiento
odontolégico. Este reconocimiento puede estar directamente influenciado por la estrategia de
branding de la clinica, que debe enfocarse en destacar los atributos que son méas valorados por
los pacientes, como la atencion personalizada, la innovacion en tratamientos, y la excelencia
en el servicio. Al alinear estos atributos con las expectativas de los pacientes, AppDent puede
fortalecer su posicionamiento y consolidarse como una referencia en el mercado odontol6gico

del distrito de Cayma en Arequipa.

1.5.2. Posicionamiento de marca
El posicionamiento de un producto se refiere a la manera en que distintos segmentos de
audiencia perciben y definen un producto en funcién de sus caracteristicas esenciales. Este

concepto se manifiesta en la posicién que el producto tiene en la mente de los compradores en
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comparacion con los productos de la competencia (Kotler & Armstrong, 2001). En esencia, el
posicionamiento determina como los consumidores distinguen un producto especifico dentro
de un mercado saturado, influyendo directamente en sus decisiones de compra y lealtad hacia

la marca.

Segun la célebre frase de David Ogilvy, "Los logros de una campaiia publicitaria estan
mas relacionados con como se posiciona un producto que con la redaccién de su publicidad™.
Esta declaracion subraya la importancia fundamental del posicionamiento de marca en las
estrategias publicitarias contemporaneas. El posicionamiento de marca no solo garantiza la
continuidad de una compafiia en el mercado, sino que también es esencial para diferenciarse
en un entorno altamente competitivo. Con el incremento de la competencia entre
organizaciones que brindan productos similares, las compafiias se ven obligadas a desarrollar
conceptos e ideas innovadoras para destacar y diferenciarse de sus competidores (Gutiérrez et

al., 2012).

Kotler y Armstrong (2001), junto con Gutiérrez et al. (2012), han definido de manera
clara el concepto de posicionamiento de marca, coincidiendo en que los consumidores
posicionan un producto basandose en su percepcion de las caracteristicas como la calidad, el
precio y otros atributos diferenciadores. Este posicionamiento es una estrategia deliberada que
las marcas usan para tener un lugar especifico en la mente del comprador, diferenciandose asi
de la competencia y creando una imagen distintiva que resuena con las necesidades y deseos

del publico objetivo.

El posicionamiento de marca es la forma en la que una organizacion desea que su marca
sea percibida por los clientes. Para lograr esto, la marca debe impactar al consumidor a través
de sus elementos graficos y visuales, asegurando que sean féacilmente recordados y

reconocibles por el pablico. Este reconocimiento se puede alcanzar mediante una exposicién
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constante y estratégica en diversos medios de comunicacion, aumentando la visibilidad y
presencia de la marca en la mente del comprador (Alet, 2007). La consistencia en la
presentacion visual y la comunicacién de la marca es crucial para reforzar su posicionamiento

y garantizar que los mensajes alcancen de forma efectiva al publico objetivo.

Ademas, el posicionamiento es una estrategia disefiada para tener un lugar especifico
en la mente del usuario, con la finalidad de crear una imagen clara y distintiva sobre el producto
0 servicio. Esta estrategia busca aportar al consumidor un valor objetivo que lo motive a elegir
el producto frente a las alternativas disponibles en el mercado (Ibafiez & Manzano, 2007). Al
establecer una imagen clara y consistente, las marcas pueden influir en la percepcién de los
usuarios, destacando los beneficios y valores Unicos que ofrecen y diferenciandose asi de la

competencia.

Alet (2007) e Ibafiez y Manzano (2007) han determinado conceptos precisos sobre el
posicionamiento de una marca, coincidiendo en que para posicionar eficazmente una marca es
necesario impactar al cliente a través de estrategias publicitarias bien disefiadas. Estas
estrategias deben transmitir una imagen clara sobre lo que representa el producto y el valor que
ofrece, asegurando que los consumidores comprendan y aprecien las ventajas y beneficios
tnicos de la marca. Una comunicacion efectiva y coherente es esencial para construir una
imagen solida que resuene con el publico objetivo y facilite una conexion emocional y racional

con la marca.

En el contexto de una clinica odontol6gica como AppDent, el posicionamiento de marca
es crucial para establecerse como una opcion preferente en el mercado local. Al enfocarse en
aspectos como la calidad de los servicios, la confianza en los profesionales y una experiencia
del paciente coherente y satisfactoria, AppDent puede construir una imagen de marca solida

que resuene con las necesidades y expectativas de sus pacientes. Este posicionamiento efectivo
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no solo atrae a nuevos pacientes, sino que también fomenta la lealtad y la recomendacion de
los existentes, consolidando la reputacion de AppDent como lider en el mercado odontoldgico

del Distrito de Cayma en Arequipa.

Asimismo, el posicionamiento de marca contribuye a la diferenciacion competitiva,
permitiendo a las clinicas destacarse en un mercado saturado. Al definir claramente los
atributos unicos y los valores que la clinica ofrece, AppDent puede crear una propuesta de valor
diferenciada que atraiga a un segmento especifico de consumidores que valoran esos atributos.
Esto no solo mejora la percepcion de calidad y confianza en la clinica, sino que también facilita
una mayor retencién de pacientes y una reputacion positiva que puede ser aprovechada para

futuras expansiones y desarrollos en el mercado.

En sintesis, el posicionamiento de marca es una estrategia fundamental que permite a
las organizaciones definir como desean ser percibidas por sus consumidores. Al enfocarse en
aspectos clave como la calidad, la confianza y una comunicacion efectiva, las marcas pueden
establecer una posicion distintiva en el mercado, diferenciandose de la competencia y
asegurando su continuidad y éxito a largo plazo. En el caso de la clinica odontolégica AppDent,
una estrategia de posicionamiento bien ejecutada es esencial para consolidarse como una
opcién lider y confiable en el mercado odontol6gico de Cayma, Arequipa, fomentando asi la

lealtad y satisfaccion de sus pacientes.

1.5.2.1.Producto.

Un producto es cualquier bien o servicio que puede ser presentado al mercado con el
objetivo de captar el interés de los consumidores, ser adquirido, utilizado o consumido, y que
tiene la capacidad de satisfacer una necesidad o deseo. Los productos no se limitan Unicamente
a articulos tangibles como televisores o0 computadoras; también abarcan una amplia gama de

elementos intangibles. Se consideran productos también a los servicios, eventos, individuos,
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lugares, organizaciones, ideas 0 una combinacion de todos estos elementos. Por lo tanto, los
productos son componentes esenciales en la oferta de mercado, ya que representan las opciones

que las empresas presentan a los usuarios para satisfacer sus necesidades y deseos.

La elaboracion de la estrategia de marketing empieza con la elaboracion de una oferta
que proyecte valor a los consumidores. Esta oferta es fundamental, ya que se transforma en la
base sobre la cual la compafiia construira relaciones beneficiosas y duraderas con sus
compradores (Kotler & Armstrong, 2013). La estrategia de marketing debe enfocarse en
desarrollar productos que no solo cumplan con las expectativas de los consumidores, sino que
también les proporcionen un valor afiadido que los diferencie de las alternativas disponibles en

el mercado.

Kotler y Armstrong (2013) definen el producto de manera clara, destacando que no se
trata solo de bienes tangibles, sino que también pueden ser intangibles. Ambos coinciden en
que, independientemente de su naturaleza, todos los productos tienen el mismo propoésito
fundamental: satisfacer las necesidades o deseos del consumidor. Esta satisfaccion se logra a
través de la oferta de caracteristicas y beneficios que resuenen con las expectativas del mercado

objetivo, asegurando asi una mayor aceptacion y éxito comercial.

Por otro lado, Lemoine et al. (2021) amplian esta definicion al afirmar que un producto
es un bien o servicio producido por una empresa o individuo con la intencion especifica de
satisfacer una necesidad o deseo. Esta orientacién destaca la importancia de entender
profundamente las necesidades del consumidor para desarrollar productos que realmente
agreguen valor. La creacién de productos que respondan eficazmente a estas necesidades no
solo mejora la satisfaccion del cliente, sino que también mejora la posicién competitiva de la

organizacion en el mercado.
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Ademas, Lemoine et al. (2021) enfatizan que los productos deben ser percibidos como
valiosos por los consumidores para que sean exitosos. Esto implica que las empresas deben
invertir en investigacion y desarrollo para innovar continuamente y mejorar sus ofertas. La
capacidad de una organizacion para adaptar y evolucionar sus productos en respuesta a las
cambiantes demandas del mercado es crucial para mantener su importancia y competitividad a

largo plazo.

En el contexto de una clinica odontoldgica como AppDent, el concepto de producto se
extiende mas alla de los servicios odontoldgicos basicos. Incluye una variedad de servicios
especializados, tecnologias avanzadas, atencién personalizada y una experiencia integral para
el paciente. Cada uno de estos componentes contribuye al valor percibido por los pacientes,
diferenciando a AppDent de otras clinicas odontoldgicas en el distrito de Cayma en Arequipa.
La estrategia de marketing de AppDent debe enfocarse en resaltar estos aspectos
diferenciadores, asegurando que los servicios ofrecidos no solo cumplan con las expectativas

de los pacientes, sino que también les proporcionen una experiencia Unica y satisfactoria.

Ademas, la innovacion en los productos y servicios ofrecidos por AppDent puede jugar
un papel crucial en su éxito. La implementacion de tecnologias dentales de ltima generacion,
el desarrollo de tratamientos personalizados y la mejora continua de la infraestructura de la
clinica son estrategias que pueden aumentar significativamente el valor percibido por los
pacientes. Estas innovaciones no solo mejoran la calidad de los servicios, sino que también
refuerzan la reputacion de AppDent como una clinica odontoldgica moderna y comprometida

con la excelencia.

1.5.2.1.1. Nivel de marca.
El nivel de marca se describe como la percepcién que tienen los usuarios respecto al

prestigio, relevancia y calidad de una marca dentro del mercado. Este indicador es fundamental
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para evaluar la posicion que tiene la marca en la mente del usuario, asi como su capacidad para
diferenciarse de sus competidores. El nivel de marca abarca diversos aspectos, incluyendo el
reconocimiento de la marca, el valor simbdlico que representa y la asociacion emocional que
los consumidores desarrollan hacia ella. Estos componentes trabajan en conjunto para formar
una imagen de marca solida que resuena con el publico objetivo y fortalece su presencia en el

mercado.

Segun Keller (2001), el nivel de marca es una medida esencial en las estrategias de
branding, ya que refleja el capital de marca acumulado a través de las percepciones y
experiencias de los usuarios. Este capital de marca no solo se construye a partir de la visibilidad
y el reconocimiento, sino también mediante las experiencias positivas y las asociaciones
emocionales que los consumidores tienen con la marca. Una marca que logra consolidar un
alto nivel de marca es percibida como sélida y bien posicionada, lo que fomenta la lealtad y la
preferencia de los consumidores hacia ella. Esta lealtad se traduce en una ventaja competitiva
significativa, ya que los usuarios tienden a optar por marcas en las que confian y con las que

sienten una conexion emocional, incluso cuando existen alternativas similares en el mercado.

En el contexto de la investigacion, el nivel de marca de la clinica odontoldgica AppDent
influird de manera directa en el posicionamiento percibido por sus pacientes. Un alto nivel de
marca en AppDent implica que los pacientes no solo reconocen la clinica, sino que también la
asocian con atributos positivos como la excelencia en el servicio, la confianza en los
profesionales y una imagen de modernidad y profesionalismo. Estos atributos contribuyen a
que AppDent se posicione como una opcion preferente en el mercado odontoldgico del distrito
de Cayma en Arequipa, diferenciandose de otras clinicas que pueden ofrecer servicios

similares, pero no cuentan con el mismo nivel de reconocimiento o reputacion.
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Ademas, el nivel de marca influye en la capacidad de AppDent para atraer y retener a
sus pacientes. Una marca fuerte y bien posicionada no solo atrae a nuevos clientes, sino que
también fomenta la retencion de los existentes, ya que estos sienten una mayor satisfaccion y
confianza en la marca. Esto se traduce en una mayor tasa de recomendacién por parte de los
pacientes satisfechos, lo que a su vez amplifica el alcance y la reputacion de AppDent en el

mercado local.

Para fortalecer el nivel de marca de AppDent, es decisivo implementar estrategias de
branding que refuercen los valores y atributos deseados. Esto puede incluir campafias de
marketing enfocadas en resaltar la calidad de los servicios, la experiencia y formacion del
personal, y el uso de tecnologia avanzada en tratamientos odontoldgicos. Ademas, mantener
una coherencia en la comunicacion y en la experiencia del paciente es primordial para

consolidar una imagen de marca positiva y consistente.

1.5.2.1.2. Nivel de promocion.

El nivel de promocion representa al conjunto de actividades y estrategias de
comunicacion que una empresa implementa para dar a conocer sus productos o servicios,
generar demanda y fortalecer su imagen de marca. La promocion abarca una variedad de
técnicas que incluyen publicidad, ventas, marketing digital, relaciones publicas, entre otras. En
el contexto del branding, el nivel de promocidn juega un papel crucial al impactar la visibilidad

de la marca y la percepcién que los usuarios tienen sobre su oferta.

Segin Kotler y Armstrong (2018), la promocion es uno de los mecanismos
fundamentales del marketing mix y es indispensable para establecer y mantener la presencia
de la marca en la mente del usuario. Un nivel adecuado de promocién no solo aumenta el
reconocimiento de la marca, sino que también influye de manera positiva en la percepcion de

calidad y relevancia de los productos o servicios ofrecidos. Esto, a su vez, contribuye
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significativamente al posicionamiento de la marca en el mercado, permitiendo que la empresa
se diferencie de sus competidores y se consolide como una opcion preferente entre los

consumidores.

En el caso especifico de la clinica odontologica AppDent, el nivel de promocién es
determinante para como sus pacientes y el publico objetivo perciben la relevancia y la calidad
de los servicios odontologicos que brinda. Una estrategia de promocidn bien ejecutada puede
aumentar la visibilidad de AppDent en el mercado local, atrayendo a nuevos pacientes y
fidelizando a los existentes. Esto se logra a través de campafas publicitarias efectivas,
presencia activa en plataformas digitales, programas de fidelizacion, y eventos de relaciones

publicas que destaquen los valores y la excelencia de la clinica.

Ademas, la promocion en el ambito del branding no solo se limita a la difusion de
informacidn sobre los servicios, sino que también implica la creacion de una narrativa
relacionada a la identidad y los valores de la marca. Por ejemplo, AppDent puede utilizar
estrategias de storytelling para comunicar historias de éxito de pacientes, destacar la formacion
y experiencia de su personal, y resaltar el uso de tecnologias avanzadas en sus tratamientos.
Estas acciones no solo mejoran la percepcion de la calidad de los servicios, sino que también
fortalecen la conexion emocional con los pacientes, fomentando una mayor lealtad y

preferencia hacia la clinica.

Asimismo, el marketing digital se ha trasformado en una herramienta béasica para la
promocion efectiva de marcas en la actualidad. A través de campafias en redes sociales,
optimizacion de motores de busqueda (SEO), marketing de contenidos y publicidad en linea,
AppDent puede alcanzar a un publico mas amplio y segmentado, aumentando asi su alcance y

engagement con potenciales pacientes. La capacidad de medir y analizar el impacto de estas
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estrategias digitales permite a la clinica ajustar y optimizar sus esfuerzos de promocién en

tiempo real, asegurando una mayor eficiencia y efectividad en sus campaiias.

1.5.2.2.Servicio.

Los servicios son una forma de producto que implican la realizacion de actividades, la
entrega de beneficios o la satisfaccion de necesidades, y se caracterizan por ser sustancialmente
intangibles, es decir, no confieren la propiedad de un bien fisico. Algunos ejemplos
representativos incluyen servicios financieros como la banca, servicios hoteleros, viajes en
aerolinea, venta minorista, comunicacion inalambrica y servicios de reparacion del hogar
(Kotler & Armstrong, 2013). Estos ejemplos ilustran la diversidad y amplitud de los servicios
que pueden ofrecerse en diferentes industrias, cada uno con sus propias particularidades y

caracteristicas distintivas.

Segun Kotler y Armstrong (2013), los servicios constituyen una forma de producto
intangible que proporciona beneficios y complacencias al usuario. A diferencia de los
productos tangibles, los servicios no logran ser vistos, tocados ni almacenados, lo que presenta
desafios unicos en su mercantilizacion y gestion. La intangibilidad de los servicios requiere
que las empresas se enfoquen en aspectos como la calidad de la interaccion con el cliente, la
consistencia en la entrega del servicio y el desarrollo de una experiencia positiva para el
usuario. Estos factores son esenciales para construir una reputacion sélida y fomentar la

fidelidad del usuario en el sector de servicios.

Ademas, Coll (2023) define los servicios como bienes intangibles que son ofrecidos por
una persona 0 una empresa con el objetivo de satisfacer las necesidades o deseos de los
compradores. Esta definicion resalta la importancia de la personalizacion y la adaptabilidad en
la prestacion de servicios, ya que cada interaccion con el cliente puede variar dependiendo de

sus expectativas y circunstancias individuales. Por ejemplo, un boleto de avién no solo
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representa un acceso a un medio de transporte, sino también una experiencia de viaje que puede
incluir comodidad, eficiencia y seguridad, aspectos que son valorados por los consumidores

maés all& del simple hecho de llegar a su destino.

La naturaleza intangible de los servicios implica que las organizaciones deben invertir
significativamente en la formacion y capacitacion de su personal, ya que la calidad del servicio
depende en gran medida de la competencia, actitud y habilidades de los empleados que
interacttan directamente con los clientes. Ademas, la gestion de la calidad en los servicios
requiere un enfoque continuo en la mejora de las técnicas y en la adaptacion a las cambiantes
necesidades del mercado. La satisfaccion del usuario en el sector de servicios no solo se mide
por la eficacia del servicio prestado, sino también por la capacidad de la empresa para generar

experiencias memorables que fortalezcan la relacion con el cliente.

En el contexto de una clinica odontolégica como AppDent, los servicios ofrecidos van
maés alla de los tratamientos dentales basicos. Incluyen una atencién personalizada, el uso de
tecnologia avanzada en procedimientos odontoldgicos, y un ambiente acogedor que contribuye
a la comodidad y confianza del paciente. Estos aspectos son cruciales para diferenciar a
AppDent de otras clinicas odontoldgicas en el mercado local, ya que no solo se trata de
proporcionar un servicio técnico de alta calidad, sino tambien de crear una experiencia positiva

y satisfactoria que fomente la lealtad y la recomendacion de los pacientes.

Ademas, la gestion de servicios en AppDent debe enfocarse en aspectos como la
eficiencia operativa, la capacidad de contestacion ante las necesidades de los pacientes y la
consistencia en la calidad de los tratamientos. La ejecucion de sistemas de gestion de calidad
y la adopcidn de practicas de mejora continua son fundamentales para afirmar que los servicios
ofrecidos cumplan con los modelos més altos y se adapten a las expectativas de los pacientes.

Esto no solo mejora la percepcidn de calidad por parte de los usuarios, sino que también
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contribuye a un posicionamiento positivo de la clinica en el mercado odontoldgico de Cayma,

Arequipa.

1.5.2.2.1. Nivel de calidad.

El nivel de calidad hace referencia a la percepcion que los usuarios tienen sobre la
excelencia de los productos o servicios brindados por una empresa. Este indicador mide no
solo el cumplimiento de los estandares técnicos, sino también la satisfaccion del cliente en
relacion con las expectativas que tenia sobre el servicio. La calidad percibida es un factor
fundamental para la elaboracion de una marca fuerte y para el posicionamiento en el mercado.

Segun Parasuraman et al. (1988), la calidad percibida del servicio esta influenciada por
multiples factores, incluyendo la competencia técnica, la capacidad de respuesta, la empatia y
la fiabilidad del proveedor de servicios. En el caso de la clinica AppDent, el nivel de calidad
esta significativamente relacionado con la percepcion que los pacientes tienen sobre la atencion
odontoldgica recibida, lo que influird en su posicionamiento en el mercado.

1.5.2.2.2. Nivel de ambiente e infraestructura.

El nivel de ambiente e infraestructura evalta la percepcion de los pacientes respecto a
las salas fisicas, el equipamiento y el medio en el que se ofrecen los servicios. Este indicador
abarca aspectos como la comodidad, la limpieza, la modernidad de las instalaciones y la
tecnologia empleada en la clinica. Un ambiente agradable y una infraestructura adecuada
pueden mejorar significativamente la experiencia del paciente, influyendo de manera positiva
en su percepcion del servicio.

De acuerdo con Bitner (1992), el entorno fisico, o "servicescape", juega un rol crucial
en la satisfaccion del cliente, ya que puede afectar tanto la comodidad como las expectativas y
percepciones del servicio. En el contexto de la clinica AppDent, un ambiente moderno y una
infraestructura adecuada pueden aumentar la percepcién de profesionalismo y calidad,

impactando asi en el posicionamiento percibido de la clinica.
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Los indicadores nivel de calidad y nivel de ambiente e infraestructura son esenciales
para evaluar como la clinica AppDent es percibida en términos de servicio y experiencia
general por parte de los pacientes.

Nivel de ambiente e infraestructura: Un ambiente moderno, limpio y bien equipado
contribuye a la percepcion de seguridad y confort en los pacientes. Este indicador es
particularmente relevante en la atencion médica, donde las circunstancias del ambiente pueden
influir en la decision de los pacientes de regresar o recomendar el servicio. La infraestructura
de la clinica también esta directamente relacionada con la imagen de profesionalismo y calidad
que proyecta, lo cual impacta en la percepcion del branding y, por lo tanto, en el
posicionamiento de la clinica en el mercado.

1.5.2.3.Personal.

El término personal se refiere al conjunto de individuos que trabajan en una misma
empresa, abarcando a todos los empleados que desempefian funciones dentro de la
organizacion. Este grupo no solo incluye a quienes ejecutan tareas operativas, sino también a
aquellos encargados de gestionar aspectos administrativos fundamentales, como la
administracién de recursos humanos, el procesamiento de ndminas y otras funciones

administrativas esenciales (Pérez & Merino, 2021).

Segun Pérez y Merino (2021), el personal constituye una agrupacion de personas que
realizan labores dentro de la empresa, asumiendo roles cruciales como la administracion de
recursos humanos y la liquidacion de sueldos. Estos autores destacan que el personal no se
limita Gnicamente a las tareas operativas, sino que también rescata un papel vital en el
mantenimiento y desarrollo de la estructura organizativa. La eficiencia en la gestion del
personal impacta directamente en el funcionamiento general de la empresa, promoviendo un

ambiente laboral positivo y productivo.
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Ademas, el personal de una empresa es esencial para la implementacion de estrategias
organizacionales y el logro de objetivos empresariales. La capacitacion continua y el progreso
profesional del personal son aspectos clave que contribuyen al crecimiento y éxito de la
empresa. Un personal bien capacitado y motivado no solo mejora la calidad de los servicios o
productos brindados, sino que también fortalece la cultura organizacional y fomenta la

innovacion dentro de la empresa

En el contexto de una clinica odontolégica como AppDent, el personal incluye a los
profesionales de la salud dental, el personal administrativo y de apoyo, todos ellos trabajando
en conjunto para ofrecer un servicio de alta calidad a los usuarios. La gestion eficiente del
personal en AppDent garantiza que cada miembro del equipo esté bien capacitado, motivado y
comprometido con los valores y objetivos de la clinica. Esto no solo mejora la experiencia del
cliente, sino que también ayuda al fortalecimiento del branding y al posicionamiento de la

clinica en el mercado odontolégico de Cayma, Arequipa.

Ademas, la cohesion y colaboracion dentro del personal son fundamentales para
asegurar que los procesos internos se realicen de manera fluida y efectiva. Un equipo de trabajo
bien coordinado puede responder rdpidamente a las necesidades de los pacientes, implementar
mejoras en los servicios y adaptarse a los cambios en el entorno del mercado odontoldgico. La
capacidad de trabajar en equipo y la comunicacion efectiva entre los miembros del personal
son factores determinantes para mantener altos niveles de satisfaccion del cliente y para

fomentar una reputacion positiva de la clinica.

1.5.2.3.1. Nivel de capacitacion.
El nivel de capacitacién hace referencia al grado en el que el personal ha recibido la
formacion necesaria para cumplir eficazmente con sus responsabilidades. En el contexto de los

servicios, como en una clinica odontoldgica, la capacitacién del personal es esencial para
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asegurar que se brinden servicios de alta calidad y que los empleados estén actualizados con
las dltimas técnicas y normativas del sector. Este indicador mide tanto la formacion técnica
como las habilidades interpersonales adquiridas por el personal.

Segun Chiaburu & Tekleab (2005), la capacitacion tiene un impacto directo en el
rendimiento del personal y en la percepcién de calidad del servicio por parte del comprador.
En la clinica AppDent, un alto nivel de capacitacion de los odont6logos y el personal
administrativo contribuird a mejorar la experiencia del paciente y, por lo tanto, el
posicionamiento de la clinica en el mercado.

1.5.2.3.2. Nivel de experiencia desempefo y competencia.

El nivel de experiencia, desempefio y competencia engloba la trayectoria profesional y
la habilidad del personal para desempefiar sus funciones de manera efectiva. Este indicador
evalla no solo la experiencia acumulada del personal en su campo, sino también su
competencia técnica y el desempefio en la ejecucion de sus tareas. En el &ambito odontoldgico,
un personal experimentado y competente genera mayor confianza en los pacientes y puede
influir en la percepcidn del servicio brindado.

Segun Huselid (1995), la experiencia y el desempefio del personal son hechos claves
que influyen en el desempefio y en la percepcion de calidad de los clientes. Para la clinica
AppDent, un alto nivel de experiencia y competencia por parte de su equipo no solo garantiza
una mayor efectividad en los tratamientos, sino que también refuerza la imagen de la clinica

como una institucion confiable y profesional.

1.5.2.4.Imagen marca.

La imagen de marca es contemplada como la interpretacion mental que las personas
tienen sobre un articulo. La imagen de marca es interpretacion mental que los usuarios o
compradores tienen cuando oyen, asocian o se refieren a una compafiia, marca o producto y/o

servicio. No obstante, la evaluacion del impacto de la imagen de marca en lo compradores es
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una tarea complicada y no tiene una distribucion fija, para llegar a lograr el objetivo, se pueden
aplicar diversos enfoques 0 metodologias (Torres et al., 2019).

Torres et al. (2019) determin6 un concepto claro sobre la imagen de marca y explicd
que la imagen de marca es una percepcion mental que los usuarios tienen cuando escuchan,
asocian o se refieren a un producto, marca o compafiia.

La imagen de marca es primordial para la elaboracion de estrategias de comunicacion
en las compafiias, es un vinculo entre la organizacion y el producto (Orozco & Ferré, 2012).

Orozco y Ferré (2012) determinaron conceptos claros sobre la imagen de marca y
concuerdan con que la imagen de marca es un vinculo entre la empresa y el producto, teniendo
un papel fundamental para elaborar las estrategias de comunicacion en las empresas.

1.5.2.4.1. Nivel de prestigio y experiencia.

El nivel de prestigio y experiencia se refiere a la reputacion adquirida por una
institucion o individuo a lo largo del tiempo, basada en sus logros, trayectoria y
reconocimientos dentro de su campo. En el contexto de una clinica odontoldgica, este indicador
mide como los pacientes perciben la historia y el prestigio del personal odontolégico, asi como
su experiencia en la préctica clinica.

De acuerdo con Schultz et al. (2000), el prestigio es un componente clave en la
construccién de una marca solida, ya que contribuye a la confianza y lealtad de los clientes. En
la clinica AppDent, un alto nivel de prestigio y experiencia influira positivamente en la

percepcion de calidad y en el posicionamiento percibido por los pacientes.

1.5.2.4.2. Nivel de programas de estudio.
El nivel de programas de estudio se refiere a la calidad y relevancia de la formacion y
educacion que han recibido los profesionales de la clinica. Este indicador es relevante cuando
se evalua la preparacion académica del personal odontoldgico y su capacidad para aplicar los

conocimientos obtenidos en la practica diaria. Programas de estudio de alta calidad pueden
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mejorar significativamente la percepcion que los pacientes tienen de los profesionales que los
atienden.

Segin Biggs (1999), los programas de estudio bien disefiados no solo deben
proporcionar conocimientos tedricos, sino también habilidades précticas que permitan a los
profesionales desenvolverse eficazmente en su campo. En tu investigacion, este indicador
evaluara como los programas de estudio cursados por el personal odontoldgico influyen en su

desempefio y en la confianza que generan en los pacientes de la clinica AppDent.

1.5.2.4.3. Nivel de disciplina.

El nivel de disciplina se denomina como el cumplimiento y adherencia a las normas,
procedimientos y principios éticos profesionales que se espera de los miembros de una
organizacion o profesion. En el contexto de los servicios odontoldgicos, la disciplina abarca
una variedad de comportamientos y practicas que incluyen la puntualidad, el respeto hacia los
pacientes, el cumplimiento estricto de los protocolos clinicos y la rigurosidad en la ejecucion
de los tratamientos. Estos aspectos son esenciales para asegurar que los servicios ofrecidos
sean consistentes, seguros y de alta calidad, lo que a su vez influye en la satisfaccion y

confianza de los pacientes.

Segun De Ridder (1997), la disciplina en los entornos laborales es fundamental para
garantizar un servicio consistente y de calidad. La disciplina no solo implica seguir las reglas
establecidas, sino también mantener un alto estandar de comportamiento profesional que refleje
los valores y la ética de la organizacién. En el ambito de una clinica odontolégica como
AppDent, un alto nivel de disciplina por parte del personal es crucial para crear un ambiente
de trabajo organizado y eficiente, donde cada miembro del equipo cumple con sus

responsabilidades de manera oportuna y adecuada.

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




X . UNIVERSIDAD
REPOQSITORIO DE ; CATOLICA

TESIS UCSM <  DE SANTA MARIA

En la practica, la disciplina en AppDent se manifiesta de diversas maneras. La
puntualidad es una muestra clara de respeto hacia el tiempo de los pacientes, lo que contribuye
a una experiencia positiva y a la percepcion de profesionalismo. El respeto hacia los pacientes
implica tratar a cada individuo con cortesia y consideracion, asegurando que se sientan
valorados y cuidados durante su visita. EI cumplimiento de los protocolos clinicos es
primordial para avalar la seguridad y la eficacia de los tratamientos, minimizando riesgos y
optimizando los resultados para los pacientes. La rigurosidad en la ejecucion de los
tratamientos asegura que cada procedimiento se realice con precision y atencién al detalle, lo

que refuerza la confianza de los pacientes en la calidad de los servicios brindados.

Ademas, la disciplina contribuye significativamente a la cohesion del equipo dentro de
la clinica. Un personal disciplinado es mas propenso a colaborar de manera efectiva, respetando
las jerarquias y las responsabilidades asignadas. Esto crea un entorno de trabajo armonioso
donde cada miembro del equipo puede desempefiar su rol de manera eficiente, reduciendo
errores y mejorando la calidad del servicio. La disciplina profesional también fomenta la
innovacion y mejora continua, ya que un equipo bien organizado esta mejor posicionado para
identificar reas de mejora y adoptar nuevas practicas que beneficien tanto a la clinica como a

los pacientes.

En el caso de AppDent, mantener un alto nivel de disciplina es crucial para fortalecer
su posicionamiento en el mercado odontolégico de Cayma, Arequipa. Una clinica que
demuestra disciplina en todas sus operaciones transmite una imagen de profesionalismo y
confiabilidad, lo que puede diferenciarla de sus competidores y atraer a una base de pacientes
mas amplia y leal. Los pacientes tienden a preferir clinicas donde perciben que se respetan los
estandares profesionales y se ofrece un servicio de alta calidad de manera consistente. Esto no

solo aumenta la satisfaccion del usuario, sino que también aumenta la fidelidad y la retencion
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de los pacientes, elementos esenciales para el éxito y la sostenibilidad a largo plazo de la

clinica.

Ademas, la disciplina en AppDent puede influir positivamente en las evaluaciones y
recomendaciones de los pacientes. Un personal disciplinado que cumple con sus compromisos
y mantiene altos estandares de servicio es mas propenso a recibir comentarios positivos y boca
a boca favorable, lo que a su vez puede atraer a nuevos pacientes. Esta reputacion de excelencia
y confiabilidad es un activo invaluable que contribuye al fortalecimiento continuo del branding

de AppDent y a su posicionamiento como lider en el sector odontolégico local.

Figura 1

Modelo tedrico propuesto

Posicionamiento de Marca
(Kotler y Armstrong, 2001).

=~ )
(= )
=)
( Personal ) \ )

Nota. Modelo extraido de la investigacion de Plasencia (2020) branding y posicionamiento de
marca en los pacientes de un consultorio odontolégico privado en el distrito de La Esperanza,
2019 (Tesis de maestria). Escuela de Postgrado y Estudios Continuos, Universidad Privada del
Norte.

Branding

(Kotler y Keller, 2012).
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La eleccion del modelo de branding y su relacion con el posicionamiento en esta tesis
se basa en la propuesta tedrica desarrollada por Kotler y Keller (2012), quienes consideran que
el branding, mediante la creacion de valor, impulsa el posicionamiento en la mente del
consumidor. Este modelo ha sido ampliamente validado en la literatura de marketing y resulta
idéneo para el sector de servicios, especialmente en salud, dado que incorpora tanto los
aspectos funcionales como emocionales de la marca. La percepcion de calidad y confianza que
los pacientes depositan en la marca es clave en el &mbito odontoldgico, donde los consumidores
valoran atributos que refuerzan la diferenciacion y la recordacion.

Para esta investigacion se adoptaron las cuatro dimensiones de branding propuestas en
el modelo de Kotler y Keller: relevancia, diferenciacion, estima y conocimiento. La eleccion
de estas dimensiones obedece a la necesidad de evaluar integralmente la percepcion del
paciente sobre la clinica, incluyendo su capacidad para recordar la marca (conocimiento), su
valoracién en términos de confianza (estima), y la percepcion de su valor y diferenciacion en
comparacion con otras clinicas odontolégicas (relevancia y diferenciacion). Estas dimensiones
se consideran adecuadas debido a su capacidad para capturar las particularidades de la
percepcion en servicios de salud y se basan en estudios previos como lo es en la investigacion
de Plasencia, L. J. (2020) el cual lo aplica en el mismo ambito, y que han demostrado su
efectividad en el anélisis de marcas en este sector (Kotler y Keller, 2012; Aaker, 1991).

Si bien existen otros modelos de branding en la literatura, como los de Aaker o de Chernatony,
la decision de trabajar con el modelo de Kotler y Keller se fundamenta en su estructura
adaptable a sectores donde la emocionalidad y funcionalidad de la marca se entrelazan de
manera significativa, como es el caso del sector odontoldgico. EI modelo, ademas, permite un
andlisis flexible y detallado de la relacion entre branding y posicionamiento, lo cual facilita su

implementacién en el contexto de esta investigacion.
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Adaptacion del Modelo: En este estudio, se han ajustado los indicadores de las
dimensiones de branding para capturar la percepcion especifica de los pacientes de la clinica
odontolégica, evaluando aspectos clave como la experiencia en el servicio, la calidad percibida
del ambiente clinico, la competencia profesional del personal odontolégico y la infraestructura
de la clinica. Esta adaptacion responde a las necesidades de precisién en el sector odontoldgico,
donde se requiere una evaluacion detallada de la calidad y los valores asociados a la marca que

afectan el posicionamiento.

1.6. Marco conceptual
Capacitacion: La capacitacion es un proceso que se encarga de mejorar las habilidades
del personal para que estos puedan realizar su trabajo de una manera méas eficiente

(UBITS Content, 2023).

Competencia: La competencia es la rifia que surge entre compaiiias, sin embargo, es
algo positivo ya que inspira a la innovacion y a la evolucién de productos y servicios

que ofrecen con una mejor calidad (Méndez, s.f.).

Competidor: Los competidores se pueden denominar como organizaciones que

fabrican productos que ofrecen una misma finalidad (Santos, 2023).

Confianza: La confianza es el vinculo que se establece entre los clientes y la marca.
Este lazo se crea después de la compra de un producto y si este llega a satisfacer las

necesidades que el cliente buscaba puede llegar a fidelizarlo (Tomas, 2021).

Desempeiio: El desempefio es la productividad que el personal de la organizacién va a

elaborar a la hora de realizar actividades (Velazquez, 2024).

Disciplina: La disciplina es la forma en la que el personal va a acatar las normas de una
empresa siendo fundamental para que se forme un ambiente laboral productivo y

profesional (WodPress, 2015).
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Idoneidad: La idoneidad es la habilidad que posee algo o alguien para realizar una

tarea o funcidn especifica (Equipo de Enciclopedia Significados, 2022).

Prestigio: El prestigio que tiene una marca va a depender de que tan buena valoracion

le dé el cliente y esta puede ser positiva o negativa (Tenerife, 2020).

Valor percibido: El valor percibido es la cantidad de dinero que un usuario esta

propenso a pagar por un servicio o producto (UNIR, s.f.).

1.7. Analisis de antecedentes investigativos

1.7.1. A nivel internacional

La investigacion elaborada por Gutiérrez (2021) surge para determinar la relacion de
las estrategias de marketing digital con el posicionamiento de marca de la empresa Integra en
la ciudad de Ambato. Se aplicd una investigacion correlacional de tipo no experimental con un
enfoque cuantitativo, con la finalidad de reunir informacion y asi poder hacer un anélisis
estadistico, se realizé una encuesta y se aplico un cuestionario a un total de 384 personas,
considerando una poblacion finita. Como conclusion de obtuvo que existe una correlacion entre
las variables de 0,987, dando a entender que las estrategias de marketing incrementan el
posicionamiento de la marca. La investigacion descrita es de utilidad, debido a que se pudo
comprobar que las estrategias de marketing digital son de gran ayuda para poder posicionar

una marca.

La exploracién hecha por De la Cruz (2022) surge tras realizar una gestion de branding
para el posicionamiento de marca de la empresa importadora De la Cruz Cell en la ciudad de
Ambato. Se aplicé una investigacion de campo a una poblacion de 306214 personas,
considerando que el target son personas que tengan edades entre 15 a 59 afios, se realizd una
encuesta a un total de 246 clientes de la empresa y una entrevista al gerente aplicando preguntas

de la matriz RMG. Como conclusion se obtuvo que el merchandising de la empresa no esta
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cumpliendo con el objetivo de llamar la atencion de los clientes por lo que necesita ser revisado
para poder mejorar la estrategia. Esta investigacion es de utilidad, debido a que nos ensefia a
que debemos adaptarnos constantemente a las demandas y preferencias del mercado para

mantener una posicion competitiva y satisfacer las necesidades de los clientes.

Para Asqui (2023) surge para formular estrategias de branding y asi mejorar el
Posicionamiento de la empresa Medicina Natural en la ciudad de Ambato. Se aplicd un solo
estudio utilizando métodos cualitativos y cuantitativos. Se realizé una entrevista y una encuesta
a un total de 380 personas de la ciudad de Ambato con el propdésito de recaudar informacion.
Como conclusién se obtuvo que Medicina Natural debe desarrollar una estrategia de branding
enfocada en sus valores, calidad de productos y compromiso con la salud. Esto implica
establecer colaboraciones con profesionales médicos y ofrecer programas de fidelizacién para
construir una comunidad de clientes leales. Esta investigacion es de utilidad, debido a que nos

da una orientacion para poder desarrollar una marca sélida en el mercado.

1.7.2. A nivel nacional

La tesis elaborada por Leon (2020) surge tras la necesidad de definir la influencia del
branding en el posicionamiento de marca de los pacientes de un consultorio odontolégico
privado en el distrito de la Esperanza, 2019. Se aplicé la metodologia de investigacion de tipo
aplicada, de disefio no experimental y de corte transversal; la confiabilidad de los instrumentos
a utilizar para la medicion del posicionamiento de marca y del branding se evaluarian mediante
el analisis del coeficiente alfa de cronbach (0.963) y (0.968). Con esta informacion se demostrd
que los hallazgos sefialan una impactante correlacion entre la fuerza de la marca y la posicion
de la misma (p<0.005) y que los instrumentos son muy confiables; el 88% de los pacientes
encuestados sienten que el valor de la marca es sélido y el 82,4% tiene a la marca muy bien
posicionada. La investigacion descrita es de utilidad, debido a que se pudo conocer la

correlacion que existe entre el branding y el posicionamiento de la clinica odontoldgica.
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Para Zapata (2023) surge para establecer la relacion entre el branding y el
posicionamiento de marca de la empresa Luis, Punta Hermosa — 2022. Se aplic6 una
metodologia de investigacion de caracter basica con un nivel correlacional, adoptando un
disefio no experimental y empleando un enfoque cuantitativo, aplicado a 50 clientes registrados
en el sistema de la empresa durante el mes de junio. Con esta informacion se aplicaria la
medicion de las variables en cuestionarios de 24 items para la prueba de branding y de 21 items
para la prueba de posicionamiento de marca. La investigacion descrita es de utilidad debido a
que se demostrd una correlacion positiva entre las variables de estudio, respaldado con un

coeficiente R de Pearson de 0.930 y un nivel de significancia de 0.000.

1.7.3. Anivel local

Respecto a lo desarrollado por Zufiiga (2022) surge para determinar la relacion entre el
branding y el posicionamiento de marca en los clientes de la empresa Almendra Panaderia
E.LLR.L., Arequipa 2022. Se aplic6 una investigacion con un enfoque cuantitativo, nivel
correlacional, de tipo aplicada y un disefio no experimental a 92 clientes recurrentes,
seleccionados de un grupo total de 120 clientes habituales de la empresa. Con esta informacion
se utiliz6 como instrumento el cuestionario, el cual fue verificado por especialistas en el tema.
Como resultado se obtuvo un Rho de Spearman de ,740 el cual representa una correlacion
positiva del 1% (0.01) obteniendo una significancia de 0.000 siendo < a= 0.05, demostrando
que existe correlacion entre branding y posicionamiento de marca. L investigacion descrita es
de utilidad debido a que se revelo la relacion existente entre el branding y el posicionamiento

de marca en los clientes de la empresa Almendra Panaderia E.I.R.L., Arequipa 2022.

Los investigadores Alarcén y Romero (2023) desarrollaron una investigacion que surge
para determinar la relacion entre el branding y la imagen de marca de la empresa Lumina
Estudio, Arequipa 2022. Se aplicé como instrumento un formulario de preguntas a un total de

435 clientes recurrentes en la empresa, obteniendo como muestra un total de 204 clientes, este
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formulario fue aplicado para cada variable de investigacion, siendo el objetivo determinar la
influencia del E-branding en la imagen de marca. Como resultado se obtuvo que
aproximadamente el 70% de clientes fueron influenciados positivamente por el E-branding
hacia lo percibido por ellos como Imagen de Marca, por tal motivo existe una influencia

positiva entre el E-branding en la imagen de marca de los clientes de Lumina Estudio.

1.8. Objetivos

1.8.1. Objetivo General
Determinar la relacion entre el branding y la percepcion del posicionamiento de marca
en los pacientes de la clinica odontologica APPDENT en el distrito de Cayma en Arequipa

2024

1.8.2. Objetivos especificos

Determinar la relacion entre el branding y la percepcion del producto en la clinica

odontolégica APPDENT

Determinar la relacion entre el branding y la percepcion del servicio en la clinica

odontolégica APPDENT

Determinar la relacion entre el branding y la percepcion del personal en el personal de

la clinica odontologica APPDENT

Determinar la relacion entre el branding y la percepcién de la imagen en la clinica

odontolégica APPDENT

1.9. Hipotesis
1.9.1. Hipotesis General
El branding tiene una relacion positiva y fuerte con el posicionamiento de marca en los

pacientes de la clinica odontol6gica APPDENT
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1.9.2. Hipotesis Especificas

e El branding tiene una relacion positiva y fuerte con la percepcion del producto en los
pacientes de la clinica odontolégica APPDENT

e El branding tiene una relacion positiva y fuerte con la percepcion del servicio en los
pacientes de la clinica odontologica APPDENT

e El branding tiene una relacion positiva y fuerte con la percepcion del personal en los
pacientes de la clinica odontolégica APPDENT

e El branding tiene una relacion positiva y fuerte con la percepcién de la imagen en los

pacientes de la clinica odontolégica APPDENT

2. PLANTEAMIENTO OPERACIONAL
2.1. Método de correlacion Spearman

En este estudio se empleo el coeficiente de correlacion de Spearman para analizar la
relacion entre las estrategias de branding y el posicionamiento de marca en la percepcion de
los pacientes de la clinica odontologica APPDENT. Segun Hair et al. (2019), el coeficiente de
Spearman es preferible para identificar correlaciones monotonicas en datos ordinales, como
sugiere Field (2018). La seleccion del coeficiente de Spearman se fundamenta en la aplicacion
de la prueba de normalidad de Kolmogorov-Smirnov, que compara la distribucion acumulativa
de los datos empiricos con una distribucion tedrica, facilitando la identificacion de
distribuciones no paramétricas adecuadas para este analisis, mediante la férmula:

p=1-(6*Zd i"2)/(n* (n"2-1))
Donde:

p es el coeficiente de correlacion de rango de Spearman.

d_i es la diferencia en los rangos de las dos variables para el i-ésimo par de

observaciones.
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n es el nUmero de observaciones.

2.2. Modelo del instrumento

Para la recopilacion de datos, se disefid una encuesta basada en la escala Likert,
siguiendo las pautas establecidas por DeVellis (2017). Este cuestionario incluye items
disefiados para capturar la percepcion de los pacientes sobre el branding y el posicionamiento
de marca de APPDENT que fueron adaptados parcialmente de la investigacion de Leon (2020),
asegurando que cada pregunta refleje la percepcion de las variables en el ambito y temporalidad

definidos en la investigacion.

2.3. Elinstrumento para la investigacion

La principal herramienta de recoleccion de datos fue una encuesta estructurada en la
escala Likert, desarrollada conforme a las directrices de Dillman (2014) y Babbie (2016). Esta
encuesta esta compuesta por preguntas que profundizan en la percepcion del branding y
posicionamiento de marca por parte de los pacientes, constituyendo la base empirica para el
andlisis. La validez de los items de la encuesta se asegurara mediante un proceso de validacion

por juicio de expertos respecto a su contenido, contando con los siguientes profesionales.

Tabla 2

Juicio de experto

N.° Nombres Apellidos Grado Profesion Ano§ de_
Experiencia
Christian Moscoso . Ciencias Publicitarias y ~
! Karlos Caro Maestria Multimedia 19 afos
2 Jose Luls Albarracin Maestria Comunicacion Social 20 afios

Federico Palacios

Nota. Elaboracién propia, validacién del instrumento.
Y posteriormente se evalué su fiabilidad mediante el coeficiente Alpha de Cronbach,

siguiendo la metodologia estandar para garantizar la consistencia interna de las respuestas.
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2.4. Ciriterios para el manejo de resultados

La interpretacion de los resultados se baso en criterios establecidos para garantizar una
evaluacion objetiva y fiable de los datos, aplicando estadistica inferencial y descriptiva.
Siguiendo a Tabachnick y Fidell (2019), se considerd que coeficientes de correlacion cercanos
a 1 indican una fuerte correlacion positiva, mientras que valores cercanos a -1 sugieren una
correlacion negativa. Coeficientes proximos a 0 indicarian una correlacion débil. Se emple6 un
umbral de significancia de p < 0.05 para determinar la validez estadistica de las correlaciones

encontradas (Howell, 2017). Se utilizaron los siguientes rangos.

2.5. Ubicacion espacial

La investigacion se centré en la ciudad de Arequipa, especificamente en el distrito de
Cayma dado el rango de accion de la empresa, reconociendo la importancia del contexto
geogréfico en la percepcion de los pacientes sobre el branding y posicionamiento de marca de

la clinica odontol6gica AppDent.

2.6. Ubicacion temporal

El estudio se llevo a cabo en el afio 2024 entre los meses de febrero y mayo,
proporcionando una vision actual sobre las percepciones y actitudes de los pacientes hacia el
branding y el posicionamiento de marca en el sector odontologico, reflejando las tendencias y

dindmicas actuales del mercado.

2.7. Unidades de estudio
¢ Evaluacion actual de l1a marca
En el afio 2023, AppDent entrd en el mercado odontoldgico con una amplia gama de
servicios especializados. Desde su entrada, la marca ha consolidado su posicion con un enfoque
centrado en la excelencia de la atencion bucal. Su presencia se destaca por ofrecer servicios de

calidad, situandose como una marca con un nivel de posicionamiento medio.
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El publico objetivo de AppDent abarca a individuos de ambos géneros, tanto mujeres

como hombres, con edades comprendidas desde los 18 afios hasta adultos de 55 afios. Esta

audiencia se caracteriza por pertenecer a los niveles socioeconémicos A y B, reflejando una

capacidad econdmica que permite acceder a servicios odontoldgicos de alta calidad. Estos

individuos son residentes de la ciudad de Arequipa, con una atencion particular en aquellos que

residen en el distrito de Cayma y sus alrededores.

AppDent ha implementado una segmentacion de mercado integral, abordando aspectos

clave a través de cuatro dimensiones estratégicas: geografico, demografico, psicografico y

comportamental.

Tabla 3

Segmentacion

Segmentacion
Geografico Demografico Psicografico Comportamental
AppDent se La segmentacion AppDent se orienta AppDent se adapta a

concentra en atender
a las personas de
Arequipa,
especialmente
aquellas que viven
en el distrito de
Cayma y sus
alrededores.

demogréafica de
AppDent abarca un
amplio espectro de
edades, desde nifios de
18 afios hasta adultos
de 55 afios, con una
atencion especial a los
niveles
socioeconémicos A 'y
B

hacia individuos y
familias que valoran la
salud y el bienestar,
adoptando un enfoque
proactivo hacia la
prevencion y el
cuidado integral de la
salud bucal.

diversos patrones de
comportamiento del
consumidor, atendiendo
tanto a aquellos que
buscan chequeos
preventivos regulares
como a aquellos que
buscan tratamientos
especificos en
momentos particulares.

Nota. Adaptado de la clinica AppDent.
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e Facebook AppDent

Figura 2

Pagina de Facebook de la clinica AppDent
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Nota. Fotografia Extraida del Facebook de la clinica odontologica AppDent, 2024.

Con relacion a la pagina de Facebook hasta la fecha actual, AppDent cuenta con 49
seguidores. En cuanto al tipo de contenido compartido, se pueden identificar un total de 26

publicaciones en las cuales se muestran los servicios que ofrecen, publicaciones de consejos
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practicos para el cuidado de la salud bucal y publicaciones educativas sobre los problemas que

causa tener una mala higiene bucal.

e Instagram AppDent

Figura 3

Péagina de Instagram de AppDent
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Nota. Fotografia Extraida del Instagram de la clinica odontoldgica AppDent,
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2024.

Con relacion a la pagina de Instagram hasta la fecha actual, AppDent cuenta con 116

seguidores. En cuanto al tipo de contenido compartido, se pueden identificar un total de 23
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publicaciones, en las cuales se muestran los servicios que ofrecen, publicaciones de consejos
practicos para el cuidado de la salud bucal y publicaciones educativas sobre los problemas que
causa tener una mala higiene bucal. Por otro lado, en esta red social se puede ver que las

publicaciones llegan a tener mas interaccion por parte de los seguidores.
e Publicidad tradicional

Figura 4

Banner de la clinica AppDent

‘ﬂ
APPDENT
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Nota. Fotografia Extraida de la clinica odontologica AppDent, 2024.
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Figura 5

Cartel Publicitario de la clinica AppDent

Nota. Fotografia Extraida de la clinica odontoldgica AppDent, 2024.

e Publicidad del local

Figura 6

Publicidad del ambiente de la clinica

Nota. Fotografia Extraida de la clinica odontologica AppDent, 2024.
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Figura 7

Logotipo de la clinica

pdiB‘ﬁ“

'LINICA DENTAL

Nota. Fotografia Extraida de la clinica odontoldgica AppDent, 2024.
e Poblacion

La poblacion definida en la presente investigacion es el promedio de clientes atendidos

en el 2023, que ascienden a 362 pacientes.

e Muestra

Se habla de una poblacion finita o poblacién marco, al conjunto preciso de unidades

del que se extrae la muestra (L6pez-Roldan & Fachelli, 2015).

N*Zz*p*q

@ N -D)+Zrprq

362 * 1.96% % 0.5 * 0.5
n =

(0.052 % (70957 — 1)) + 1.962 0.5 * 0.5

Z = 95% =(z=1,96) (margen de confiabilidad)
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N = Tamafio de la poblacion (N° de clientes clinica AppDent)
P = Exito de la varianza poblacional (0.50)

Q = Fracaso de la varianza poblacional (0.50)

E = 5%=0,05

= Tamafo necesario de la muestra
n = 187 Personas

La muestra estara conformada por 187 unidades de estudio.

2.8. Estrategias de recoleccion de datos

Las estrategias para la recoleccién de datos incluyeron el uso de una encuesta basada
en la escala de Likert y la implementacion de un muestreo aleatorio para seleccionar a los
participantes, el muestreo fue aleatorio se organizara segun los principios de Kothari (2004),
asegurando la representatividad y la objetividad en la recopilacion de datos. Se mantendran

estandares éticos y de privacidad conforme a las normas APA 7 (American Psychological

Association, 2020).

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




REPQSITORIO DE
TESIS UCSM

UNIVERSIDAD

fCcATOLICA
DE SANTA MARIA

2.9. Recursos

Tabla 4

Presupuesto de la investigacion

Presupuesto

Servicios basicos Meses Costo Unitario Costo Total
Servicio de Luz 6 S/. 110.00 S/ 660.00
Servicio de Internet 6 S/. 152.00 S/ 912.00
Servicio de 6 sl 6500 S/, 390.00
Telefonia
Servicio de 6 S/, 35000 S/ 2.100.00
Transporte
Materiales Cantidad Costo Unitario Costo Total
Cuaderno 1 S/. 10.00 S/ 10.00
Lapiceros 3 S/. 200 S/ 6.00
USB 1 S/. 40.00 S/. 40.00
Papeleria Cantidad Costo Unitario Costo Total
Fotocopias 200 Sk 0.15 S/ 20.00

Total S/. 4,138.00

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




: . UNIVERSIDAD
REPQSITORIO DE i CATOLICA

TESIS UCSM DE SANTA MARIA

3. Cronograma de trabajo
Tabla 5

Cronograma de trabajo

Actividad Mar-24 Abr-24 May-24 Jun-24 Jul-24
S1 S2 S3 S4 S1 S2 S3 S4 S1 S2 S3 S4 S1 S2 S3 S4 S1 S2 S3 sS4

Desarrollo de la Fundamentacion Tedrica X X
Creacidn del Contexto de Referencia X

Formulacion del Enfoque Practico X X

Creacion de Herramientas de Medicion X X X

Evaluacion de la Funcionalidad de las
Herramientas

Recopilacion de Informacion X

Tratamiento de los Datos X

Examen y Evaluacion de los Datos X

Escritura del Borrador del Proyecto X X X

Revision Integral del Formato
Entrega del Documento X

Atencién de las Observaciones « x

Versién Final de la Presentacion

66
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CAPITULO 11
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1. RESULTADOS
1.1. Resultados descriptivos

1.1.1. Fiabilidad
Tabla 6

Resumen de procesamiento de casos

N %

Casos Valido 187 100,0
Excluido? 0 ,0

Total 187 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las
variables del procedimiento.

Nota. Cuadro extraido del software SPSS v25.

En la investigacion se analizaron un total de 187 casos validos, representando el
100% de la muestra prevista para el estudio. No se registraron casos excluidos, lo que
indica que todos los datos recopilados fueron considerados adecuados para el analisis. La
eliminacién de casos se realizé en base a una lista que incluia todas las variables del

procedimiento.

Tabla 7

Grado de confiabilidad

Alfa de Cronbach Consistencia Interna
a>0,9 Excelente
0,8<a<0,9 Buena
0,7<0<0,8 Aceptable
0,6<0<0,7 Cuestionable
0,5<0<0,6 Pobre
a<0,5 Inaceptable

Nota. Cuadro extraido del software SPSS v25.
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Tabla 8
Fiabilidad
Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos

,945 30
Nota. Cuadro extraido del software SPSS v25

El anélisis de fiabilidad de los datos recopilados revel6 un Alfa de Cronbach de
945 para los 30 items evaluados. Este alto valor del Alfa de Cronbach indica una
excelente consistencia interna entre los items del cuestionario utilizado en la
investigacion. La elevada fiabilidad de los datos sugiere que el instrumento de medicién
empleado fue adecuado para captar con precision las percepciones de los pacientes sobre
el branding de la clinica odontologica AppDent y su impacto en el posicionamiento

percibido en el distrito de Cayma, Arequipa, en el afio 2024.
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¥
1.1.2. Datos control
Figura 8

Sexo de los pacientes

Femenino
66%

Nota. Gréfico circular elaborado de a partir de la aplicacion del instrumento para
medir la percepcion de la relacién entre el branding y el posicionamiento de marca
en la clinica odontoldgica AppDent.

En la figura N°8 se muestra que la mayoria de pacientes de la clinica odontoldgica

AppDent son mujeres con un 66% y en una minoria hombres con un 34%.
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Figura 9

Edad de los pacientes

18-25 HE26-35 MW36-45 MW46-55 ME55 amas.

Nota. Gréfico circular elaborado de a partir de la aplicacion del instrumento para
medir la percepcion de la relacién entre el branding y el posicionamiento de marca
en la clinica odontoldgica AppDent.

En la figura N°9 se muestra que la mayoria de pacientes de la clinica odontol6gica
AppDent tienen una edad que va desde los 26 a los 35 afios con un 42.25%, desde los 36
a 45 afios con un 24.06%, desde los 18 a 25 afios con un 15.51%, desde los 46 a 55 afios

con un 10.70% y siendo la minoria desde los 55 afios de edad a mas con un 7.49%.
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Figura 10

¢ Como se entero de la clinica AppDent?

45.00%
40.00%
35.00%
30.00%
25.00%
20.00%
15.00%
10.00%
5.00% 6.42%
0.00%
Medios digitales Medios impresos Recomendacion Medios
(Facebook, (letreros, boca a boca. tradicionales
Instagram, banners, flyers). (radio,
TikTok, Pop-ups). television).

Nota. Grafico de barras elaborado de a partir de la aplicacion del instrumento para
medir la percepcion de la relacion entre el branding y el posicionamiento de marca
en la clinica odontologica AppDent.

En la figura N°10 se muestra que la mayoria de los pacientes de la clinica
odontoldgica AppDent se enteraron de la existencia de esta por recomendacion de boca a
boca con un 40.11%, medios digitales con un 36.36%, medios impresos con un 17.11%

y en su minoria con medios tradicionales en un 6.42%.
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Figura 11

¢ Cuanto tiempo viene siendo atendido (¢a por la clinica AppDent?

mas de & meses
17%

lmes m2a3meses MW6meses MWmasdebmeses

Nota. Gréfico circular elaborado de a partir de la aplicacion del instrumento para
medir la percepcion de la relacién entre el branding y el posicionamiento de marca
en la clinica odontoldgica AppDent.

En la figura N°11 se muestra que la generalidad de los pacientes de la clinica
odontoldgica AppDent vienen siendo atendidos por 6 meses en un 34%, 2 a 3 meses en

un 38%, mas de seis meses en un 17% y siendo la minoria 1 mes en un 11%.
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Figura 12
¢ Coémo calificaria la relacion de colores, formas y ambientacion que usa la clinica

con respecto a la marca AppDent?

Regular
25%

Muy buena M Buena MRegular

Nota. Grafico circular elaborado de a partir de la aplicacion del instrumento para
medir la percepcidn de la relacion entre el branding y el posicionamiento de marca
en la clinica odontol6gica AppDent.

En la figura N°12 se muestra que la colectividad de los pacientes de la clinica
odontolégica AppDent la califican como buena en un 43%, muy buena en un 32% y una

minoria de pacientes la califican como regular con un 25%.
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Figura 13
Relevancia: ¢He oido hablar del consultorio odontologico AppDent, en el distrito de

Cayma?
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Nota. Gréafico de barras elaborado de a partir de la aplicacion del instrumento para
medir la percepcion de la relacion entre el branding y el posicionamiento de marca
en la clinica odontoldgica AppDent.
En la figura N° 13, se demuestra las derivaciones de la dimension de relevancia
de la variable branding, donde resulté una percepcion positiva del indicador de 60.43% y
una percepcion negativa de 15.51% mientras tanto, hubo un sector que no definié su
posicion ante esta percepcion, el cual fue de 24.06%, para el caso de este indicador es
predominante la percepcidon positiva de la dimensién de relevancia, lo cual es un primer

acercamiento al cumplimiento de los objetivos planteados.
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Figura 14
Relevancia: ¢AppDent es una de las primeras marcas de consultorios

odontoldgicos en las que pienso?
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Nota. Grafico de barras elaborado de a partir de la aplicacion del instrumento para
medir la percepcion de la relacion entre el branding y el posicionamiento de marca
en la clinica odontol6gica AppDent.

En la figura N° 14, se demuestra los efectos de la dimension de relevancia de la
variable branding, donde resultd una percepcion positiva del indicador de 58.82% y una
percepcion negativa de 21.93% mientras tanto, hubo un sector que no definio su posicion
ante esta percepcion, el cual fue de 19.25%, para el caso de este indicador es

predominante la percepcion positiva, siendo congruente con las percepciones anteriores

sobre la dimension.
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Figura 15
Relevancia: ¢El consultorio odontolégico AppDent me resulta familiar?
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Nota. Grafico de barras elaborado de a partir de la aplicacion del instrumento para
medir la percepcion de la relacion entre el branding y el posicionamiento de marca
en la clinica odontoldgica AppDent.
En la figura N° 15, se demuestra los resultados de la dimension de relevancia de
la variable branding, donde resulté una percepcién positiva del indicador de 50.26% y
una percepcion negativa de 25.67% mientras tanto, hubo un sector que no definié su
posicion ante esta percepcion, el cual fue de 24.06%, para el caso de este indicador es
predominante la percepcion positiva, para esta interrogante también se observé la
presencia de una percepcion negativa, lo cual revel6 un publico insatisfecho, pero no

plenamente.
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Figura 16

Relevancia: ¢ Conozco el consultorio odontologico AppDent?
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Nota. Gréafico de barras elaborado de a partir de la aplicacion del instrumento para
medir la percepcion de la relacion entre el branding y el posicionamiento de marca
en la clinica odontolégica AppDent.
En la figura N° 16, se demuestra los resultados de la dimension de relevancia de
la variable branding, donde resulté una percepcion positiva del indicador de 80.21% y
una percepcion negativa de 9.09% mientras tanto, hubo un sector que no definid su
posicion ante esta percepcion, el cual fue de 10.70%, para el caso de este indicador es
predominante la percepcion positiva, en esta pregunta a pesar de contar con una mayoria
de percepcién positiva, aun se observaron datos con percepciones negativas sobre la

dimensién de estudio.

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




REPQSITORIO DE
TESIS UCSM

UNIVERSIDAD

CATOLICA ;
DE SANTA MARIA

Figura 17

Relevancia: ¢Puedo reconocer AppDent frente a otras marcas competidoras?
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Nota. Gréafico de barras elaborado de a partir de la aplicacion del instrumento para

medir la percepcion de la relacién entre el branding y el posicionamiento de marca

en la clinica odontoldgica AppDent.

En la figura N° 17, se demuestra los resultados de la dimension de relevancia de

la variable branding, donde result6é una percepcion positiva del indicador de 63.1% y una

percepcion negativa de 15.51% mientras tanto, hubo un sector que no definio su posicién

ante esta percepcion, el cual fue de 21.39%, para el caso de este indicador es

predominante la percepcion positiva, resumiendo de acuerdo a los resultados anteriores,

se podria definir que la percepcidn sobre la relevancia en cuentas generales es positiva,

no sin antes indicar que para todas las preguntas formuladas a los pacientes estuvo

presente la percepcion negativa de ésta dimension.
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Figura 18

Diferenciacion: ¢AppDent ofrece tratamientos de muy buena calidad?
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Nota. Grafico de barras elaborado a partir de la aplicacién del instrumento para

medir la percepcion de la relacion entre el branding y el posicionamiento de marca

en la clinica odontol6gica AppDent.

En la figura N° 18, se demuestra los resultados de la dimension de diferenciacion

de la variable branding, donde resulté una percepcion positiva del indicador de 59.98% y
una percepcion negativa de 9.09% mientras tanto, hubo un sector que no definié su
posicion ante esta percepcion, el cual fue de 21.93%, para el caso de este indicador es
predominante la percepcion positiva de la dimension de diferenciacion, lo cual es un

primer acercamiento al cumplimiento de los objetivos planteados.
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Figura 19

Diferenciacion: ¢Los tratamientos de AppDent son duraderos?
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Nota. Grafico de barras elaborado a partir de la aplicacién del instrumento para
medir la percepcién de la relacion entre el branding y el posicionamiento de marca
en la clinica odontologica AppDent.

En la figura N° 19, se demuestra los resultados de la dimension de diferenciacion
de la variable branding, donde resulté una percepcion positiva del indicador de 83.96% y
una percepcion negativa de 15.51% mientras tanto, hubo un sector que no defini6 su
posicion ante esta percepcion, el cual fue de 0.53%, para el caso de este indicador es
predominante la percepcion positiva, siendo congruente con las percepciones anteriores

sobre la dimension.
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Figura 20

Diferenciacion: ¢Confias en los tratamientos de AppDent?
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Nota. Gréafico de barras elaborado a partir de la aplicacion del instrumento para
medir la percepcidn de la relacion entre el branding y el posicionamiento de marca
en la clinica odontologica AppDent.

En la figura N° 20, se demuestra los resultados de la dimension de diferenciacion
de la variable branding, donde resulté una percepcién positiva del indicador de 54.55% y
una percepcion negativa de 5.34% mientras tanto, hubo un sector que no definié su
posicion ante esta percepcion, el cual fue de 40.11%, para el caso de este indicador es
predominante la percepcion positiva, esta interrogante también se observo la presencia de
una percepcion neutral, lo cual revel6 un pablico que no esta satisfecho pero tampoco

esta insatisfecho.
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Figura 21

Diferenciacion: ¢Los tratamientos de AppDent tienen caracteristicas excelentes?
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Nota. Grafico de barras elaborado a partir de la aplicacién del instrumento para
medir la percepcion de la relacién entre el branding y el posicionamiento de marca
en la clinica odontol6gica AppDent.

En la figura N°21, se demuestra las derivaciones de la dimension de
diferenciacion de la variable branding, donde resulté una percepcion positiva del
indicador de 88.24% y una percepcion negativa de 5.34% mientras tanto, hubo un sector
que no definio su posicion ante esta percepcion, el cual fue de 6.42%, para el caso de este
indicador es predominante la percepcién positiva. Resumiendo, de acuerdo a los
resultados anteriores, se podria definir que la percepcion sobre la diferenciacién en
cuentas generales es positiva, no sin antes indicar que para todas las preguntas formuladas

a los pacientes estuvo presente la percepcion negativa de esta dimension.
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Figura 22

Estima: ¢Me considero paciente leal al consultorio odontolégico AppDent?
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Nota. Grafico de barras elaborado a partir de la aplicacién del instrumento para
medir la percepcion de la relacion entre el branding y el posicionamiento de marca
en la clinica odontol6gica AppDent.

En la figura N° 22, se demuestra los resultados de la dimension de estima de la
variable branding, donde result6é una percepcion positiva del indicador de 69.52% y una
percepcion negativa de 9.09% mientras tanto, hubo un sector que no definid su posicion
ante esta percepcion, el cual fue de 21.39%, para el caso de este indicador es
predominante la percepcion positiva de la dimension de estima, lo cual es un primer

acercamiento al cumplimiento de los objetivos planteados.
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Figura 23

Estima: ¢AppDent seria mi primera opcion para tratamientos odontologicos?
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Nota. Gréafico de barras elaborado a partir de la aplicacion del instrumento para
medir la percepcion de la relacion entre el branding y el posicionamiento de marca
en la clinica odontol6gica AppDent.

En la figura N° 23, se demuestra los resultados de la dimension de estima de la
variable branding, donde resulto una percepcion positiva del indicador de 94.12% y una
percepcion negativa de 4.81% mientras tanto, hubo un sector que no definio su posicion
ante esta percepcion, el cual fue de 1.07%, para el caso de este indicador es predominante

la percepcion positiva, siendo congruente con las percepciones anteriores sobre la

dimensién.
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Figura 24
Estima: ¢Si AppDent estuviera disponible, no me atenderia en otro consultorio

odontologico?
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Nota. Grafico de barras elaborado a partir de la aplicacion del instrumento para
medir la percepcion de la relacion entre el branding y el posicionamiento de
marca en la clinica odontolégica AppDent.

En la figura N° 24, se demuestra los resultados de la dimension de estima de la
variable branding, donde resultod una percepcion positiva del indicador de 69.51% y una
percepcion negativa de 11.23% mientras tanto, hubo un sector que no definio su posicion
ante esta percepcion, el cual fue de 19.25%, para el caso de este indicador es
predominante la percepcion positiva, esta interrogante también se observo la presencia de
una percepcion neutral, lo cual revel6 un publico que no esta satisfecho pero tampoco
esta insatisfecho. Resumiendo, de acuerdo a los resultados anteriores, se podria definir
que la percepcion sobre la estima en cuentas generales es positiva, no sin antes indicar
gue para todas las preguntas formuladas a los pacientes estuvo presente la percepcion

negativa de esta dimension.
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Figura 25

Conocimiento: ¢AppDent ofrece una buena relacion calidad-precio?
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Nota. Grafico de barras elaborado a partir de la aplicacién del instrumento para
medir la percepcion de la relacion entre el branding y el posicionamiento de marca
en la clinica odontol6gica AppDent.
En la figura N° 25, se demuestra los resultados de la dimension de conocimiento
de la variable branding, donde resulté una percepcion positiva del indicador de 73.26% y
una percepcion negativa de 5.35% mientras tanto, hubo un sector que no definio su
posicion ante esta percepcion, el cual fue de 21.39%, para el caso de este indicador es
predominante la percepcion positiva de la dimension de conocimiento, lo cual es un

primer acercamiento al cumplimiento de los objetivos planteados.

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




REPOSITORIO DE 5%, UNIVERSIDAD
' CATOLICA

TESIS UCSM ~2 DE SANTA MARIA

Figura 26
Conocimiento: ¢Considero que AppDent es una buena opcion para recibir

tratamiento?
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Nota. Grafico de barras elaborado de a partir de la aplicacion del instrumento para
medir la percepcién de la relacion entre el branding y el posicionamiento de marca
en la clinica odontol6gica AppDent.

En la figura N° 26, se demuestra los resultados de la dimension de conocimiento
de la variable branding, donde resulté una percepcion positiva del indicador de 51.33% y
una percepcion negativa de 5.34% mientras tanto, hubo un sector que no definié su
posicion ante esta percepcion, el cual fue de 43.32%, para el caso de este indicador es
predominante la percepcion positiva, para esta interrogante también se observo la
presencia de una percepcion neutral, lo cual reveld un pablico que no esta satisfecho pero

tampoco esta insatisfecho.
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Figura 27

Conocimiento: ¢Confio en los tratamientos de AppDent?
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Nota. Grafico de barras elaborado de a partir de la aplicacion del instrumento para
medir la percepcion de la relacion entre el branding y el posicionamiento de marca
en la clinica odontol6gica AppDent.
En la figura N° 27, se demuestra los resultados de la dimension de conocimiento
de la variable branding, donde resulté una percepcién positiva del indicador de 65.24% y
una percepcion negativa de 9.09% mientras tanto, hubo un sector que no definié su
posicion ante esta percepcion, el cual fue de 17.11%, para el caso de este indicador es
predominante la percepcion positiva, siendo congruente con las percepciones anteriores

sobre la dimension.
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Figura 28

Conocimiento: ¢Prefiero AppDent, aunque haya otros buenos consultorios?
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Nota. Gréafico de barras elaborado a partir de la aplicacion del instrumento para
medir la percepcion de la relacion entre el branding y el posicionamiento de marca
en la clinica odontologica AppDent.

En la figura N° 28, se demuestra los resultados de la dimension de conocimiento
de la variable branding, donde resulté una percepcién positiva del indicador de 72.73% y
una percepcion negativa de 5.34% mientras tanto, hubo un sector que no definié su
posicion ante esta percepcion, el cual fue de 21.93%, para el caso de este indicador es
predominante la percepcion positiva, en esta pregunta a pesar de contar con una mayoria
de percepcion positiva, aun se observaron datos con percepciones neutrales y negativas

sobre la dimensién de estudio.
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Figura 29
Conocimiento: ¢Estoy dispuesto a pagar mas por tratarme en AppDent que en

otros consultorios?
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Nota. Gréafico de barras elaborado de a partir de la aplicacion del instrumento para
medir la percepcion de la relacion entre el branding y el posicionamiento de marca

en la clinica odontologica AppDent.
En la figura N° 29, se demuestra los resultados de la dimensién de conocimiento
de la variable branding, donde resulté una percepcion positiva del indicador de 78.61% y
una percepcion negativa de 4.81% mientras tanto, hubo un sector que no definié su
posicion ante esta percepcion, el cual fue de 16.58%, para el caso de este indicador es
predominante la percepcidn positiva, resumiendo de acuerdo a los resultados anteriores,
se podria definir que la percepcion sobre el conocimiento en cuentas generales es positivo,
no sin antes indicar que para todas las preguntas formuladas a los pacientes estuvo

presente la percepcidn negativa de ésta dimension.
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1.1.4. Resultados de la variable posicionamiento
Figura 30

Producto: ¢ Identificas rapidamente AppDent por su distintiva marca?
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Nota. Gréfico de barras elaborado a partir de la aplicacion del instrumento para
medir la percepcion de la relacion entre el branding y el posicionamiento de marca
en la clinica odontolégica AppDent.

En la figura N° 30, se demuestra los resultados de la dimension de producto de la
variable posicionamiento, donde resulto una percepcion positiva del indicador de 73.26%
y una percepcion negativa de 5.34% mientras tanto, hubo un sector que no definid su
posicidn ante esta percepcion, el cual fue de 21.39%, para el caso de este indicador es
predominante la percepcion positiva de la dimension del producto, lo cual es un primer

acercamiento al cumplimiento de los objetivos planteados.
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Figura 31

Producto: ¢AppDent ofrece promociones en sus tratamientos?
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Nota. Grafico de barras elaborado a partir de la aplicacién del instrumento para
medir la percepcion de la relacion entre el branding y el posicionamiento de marca
en la clinica odontol6gica AppDent.

En la figura N° 31, se demuestra los resultados de la dimension de producto de la
variable posicionamiento, donde resulto una percepcion positiva del indicador de 79.15%
y una percepcion negativa de 5.35% mientras tanto, hubo un sector que no definid su
posicion ante esta percepcion, el cual fue de 15.51%, para el caso de este indicador es
predominante la percepcion positiva, siendo congruente con las percepciones anteriores
sobre la dimension. Resumiendo, de acuerdo a los resultados anteriores, se podria definir
que la percepcion sobre el producto en cuentas generales es positiva, no sin antes indicar
que para todas las preguntas formuladas a los pacientes estuvo presente la percepcion

negativa de esta dimension.
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Figura 32

Servicio: ¢Los profesionales y la calidad de trabajo en AppDent son de lo mejor en

odontologia?

50.00%
45.00%
40.00%
35.00%
30.00%
25.00%
20.00%
15.00%
10.00%

=.00% 4.81%

0.00%
Totalmente
en
desacuerdo

PU OO

En
desacuerdo

28.88%

Mi en
desacuerdo
ni de acuerdo

20.86%

De acuerdo Totalmente
de acuerdo

Nota. Gréfico de barras elaborado a partir de la aplicacion del instrumento para

medir la percepcion de la relacion entre el branding y el posicionamiento de marca

en la clinica odontol6gica AppDent.

En la figura N° 32, se demuestra los resultados de la dimension de servicio de la

variable posicionamiento, donde resulto una percepcion positiva del indicador de 66.31%

y una percepcion negativa de 4.81% mientras tanto, hubo un sector que no definio su

posicidn ante esta percepcion, el cual fue de 28.88%, para el caso de este indicador es

predominante la percepcion positiva de la dimension del servicio, lo cual es un primer

acercamiento al cumplimiento de los objetivos planteados.
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Figura 33
Servicio: ¢AppDent destaca por su comodidad y ergonomia, mejorando la

experiencia del paciente?
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Nota. Gréfico de barras elaborado a partir de la aplicacion del instrumento para
medir la percepcion de la relacion entre el branding y el posicionamiento de marca
en la clinica odontolégica AppDent.

En la figura N° 33, se demuestra los resultados de la dimension de servicio de la
variable posicionamiento, donde result6 una percepcion positiva del indicador de 88.24%
y una percepcion negativa de 4.81% mientras tanto, hubo un sector que no definid su
posicion ante esta percepcion, el cual fue de 6.95%, para el caso de este indicador es
predominante la percepcion positiva, siendo congruente con las percepciones anteriores

sobre la dimension.
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Figura 34

Servicio: ¢La infraestructura de AppDent destaca frente a otros consultorios?
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Nota. Gréafico de barras elaborado a partir de la aplicacion del instrumento para
medir la percepcion de la relacion entre el branding y el posicionamiento de marca
en la clinica odontol6gica AppDent.

En la figura N° 34, se demuestra los resultados de la dimension de servicio de la
variable posicionamiento, donde result6 una percepcién positiva del indicador de 69.52%
y una percepcion negativa de 11.23% mientras tanto, hubo un sector que no defini6 su
posicion ante esta percepcion, el cual fue de 19.25%, para el caso de este indicador es
predominante la percepcion positiva, para esta interrogante también se observo la
presencia de una percepcion negativa, lo cual revel6 un puablico insatisfecho, pero no

plenamente.
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Figura 35
Servicio: ¢AppDent tiene una infraestructura 6ptima para realizar sus

tratamientos?
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Nota. Gréafico de barras elaborado a partir de la aplicacion del instrumento para
medir la percepcioén de la relacion entre el branding y el posicionamiento de marca
en la clinica odontologica AppDent.

En la figura N° 35, se demuestra los resultados de la dimension de servicio de la
variable posicionamiento, donde result6 una percepcién positiva del indicador de 79.68%
y una percepcion negativa de 4.81% mientras tanto, hubo un sector que no definié su
posicion ante esta percepcion, el cual fue de 15.51%, para el caso de este indicador es
predominante la percepcidon positiva, resumiendo de acuerdo a los resultados anteriores,
se podria definir que la percepcion sobre el servicio en cuentas generales es positiva, no
sin antes indicar que para todas las preguntas formuladas a los pacientes estuvo presente

la percepcion negativa de ésta dimension.
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Figura 36
Personal: ¢ El personal de AppDent esta totalmente capacitado para realizar los

tratamientos?
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Nota. Grafico de barras elaborado a partir de la aplicacion del instrumento para
medir la percepcion de la relacion entre el branding y el posicionamiento de marca
en la clinica odontolégica AppDent.

En la figura N° 36, se demuestra los resultados de la dimensién de personal de la
variable posicionamiento, donde result6 una percepcién positiva del indicador de 73.79%
y una percepcion negativa de 5.35% mientras tanto, hubo un sector que no definid su
posicion ante esta percepcion, el cual fue de 20.86%, para el caso de este indicador es
predominante la percepcién positiva de la dimension de personal, lo cual es un primer

acercamiento al cumplimiento de los objetivos planteados.
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Figura 37

Personal: ¢El personal de AppDent es recordado por su experiencia y prestigio?
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Nota. Gréfico de barras elaborado a partir de la aplicacion del instrumento para
medir la percepcion de la relacion entre el branding y el posicionamiento de marca
en la clinica odontologica AppDent.

En la figura N° 37, se demuestra los resultados de la dimensién de personal de la
variable posicionamiento, donde result6 una percepcion positiva del indicador de 56.15%
y una percepcion negativa de 22.46% mientras tanto, hubo un sector que no defini6 su
posicion ante esta percepcion, el cual fue de 21.39%, para el caso de este indicador es
predominante la percepcion positiva, siendo congruente con las percepciones anteriores

sobre la dimension.
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Figura 38
Personal: ¢EIl desempefio del personal de AppDent destaca por su dominio de los

fundamentos y conceptos de la disciplina?
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Nota. Gréafico de barras elaborado a partir de la aplicacion del instrumento para
medir la percepcion de la relacion entre el branding y el posicionamiento de marca
en la clinica odontolégica AppDent.

En la figura N° 38, se demuestra los resultados de la dimension de personal de la
variable posicionamiento, donde resulto una percepcion positiva del indicador de 51.87%
y una percepcion negativa de 5.35% mientras tanto, hubo un sector que no definid su
posicidn ante esta percepcion, el cual fue de 42.78%, para el caso de este indicador es
predominante la percepcion positiva, para esta interrogante también se observo la
presencia de una percepcion negativa, lo cual revel6 un puablico insatisfecho, y la

percepcién neutral lo cual revela un pablico que no esté satisfecho pero tampoco esta

insatisfecho.
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Figura 39
Personal: ¢El personal de AppDent es competitivo y cumple positivamente las

expectativas de los pacientes?
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Nota. Gréfico de barras elaborado a partir de la aplicacion del instrumento para
medir la percepcion de la relacion entre el branding y el posicionamiento de marca
en la clinica odontologica AppDent.

En la figura N° 39, se demuestra los resultados de la dimensién de personal de la
variable posicionamiento, donde result6 una percepcién positiva del indicador de 67.38%
y una percepcion negativa de 5.35% mientras tanto, hubo un sector que no definié su
posicion ante esta percepcion, el cual fue de 27.27%, para el caso de este indicador es
predominante la percepcidon positiva, resumiendo de acuerdo a los resultados anteriores,
se podria definir que la percepcion sobre el personal en cuentas generales es positiva, no
sin antes indicar que para todas las preguntas formuladas a los pacientes estuvo presente

la percepcion negativa de ésta dimension.
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Figura 40
Imagen: ¢Consideras que AppDent se caracteriza por su prestigio y experiencia

frente a otros consultorios?
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Nota. Gréafico de barras elaborado a partir de la aplicacion del instrumento para
medir la percepcion de la relacion entre el branding y el posicionamiento de marca
en la clinica odontologica AppDent.

En la figura N° 40, se demuestra los resultados de la dimension de imagen de la
variable posicionamiento, donde result6 una percepcién positiva del indicador de 80.75%
y una percepcion negativa de 15.51% mientras tanto, hubo un sector que no defini6 su
posicion ante esta percepcion, el cual fue de 3.74%, para el caso de este indicador es
predominante la percepcidn positiva de la dimension de imagen, lo cual es un primer

acercamiento al cumplimiento de los objetivos planteados.
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Figura 41
Imagen: ¢AppDent se diferencia por ofrecer un servicio exclusivo de explicacién

para incrementar tu conocimiento sobre el tratamiento?
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Nota. Grafico de barras elaborado a partir de la aplicacién del instrumento para
medir la percepcion de la relacion entre el branding y el posicionamiento de marca
en la clinica odontol6gica AppDent.

En la figura N° 41, se demuestra los resultados de la dimension de imagen de la
variable posicionamiento, donde result6 una percepcion positiva del indicador de 71.12%
y una percepcion negativa de 5.34% mientras tanto, hubo un sector que no definid su
posicion ante esta percepcion, el cual fue de 23.53%, para el caso de este indicador es
predominante la percepcion positiva, para esta interrogante también se observo la
presencia de una percepcion negativa, lo cual reveld un publico insatisfecho, pero no

plenamente.

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




REPOSITORIO DE 5%, UNIVERSIDAD
' CATOLICA

TESIS UCSM ~2 DE SANTA MARIA

Figura 42

Imagen: ¢Se percibe un alto profesionalismo que caracteriza a AppDent?
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Nota. Gréafico de barras elaborado a partir de la aplicacion del instrumento para
medir la percepcion de la relacién entre el branding y el posicionamiento de marca
en la clinica odontologica AppDent.

En la figura N° 42, se demuestra los resultados de la dimension de imagen de la
variable posicionamiento, donde resulto una percepcion positiva del indicador de 69.52%
y una percepcion negativa de 15.51% mientras tanto, hubo un sector que no definié su
posicion ante esta percepcion, el cual fue de 14.97%, para el caso de este indicador es
predominante la percepcidn positiva, resumiendo de acuerdo a los resultados anteriores,
se podria definir que la percepcion sobre la imagen en cuentas generales es positiva, no

sin antes indicar que para todas las preguntas formuladas a los pacientes estuvo presente

la percepcidn negativa de ésta dimension.
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1.1.5. Tablas cruzadas
Tabla 9

Tablas cruzadas entre Branding y sexo

Branding
Totalmente Ni en
en desacuerdo ni De Totalmente
desacuerdo  deacuerdo  acuerdo de acuerdo Total
Sexo Femenino  Recuento 9 19 47 49 124
% dentro 7,3% 153% 37,9% 39,5%  100,0%
de Sexo
Masculino  Recuento 1 0 60 2 63
% dentro 1,6% 0,0% 95,2% 3,2% 100,0%
de Sexo
Total Recuento 10 19 107 51 187
% dentro 5,3% 10,2% 57,2% 27,3%  100,0%
de Sexo

Nota. Elaboracion propia. Mayo, 2024.

La mayoria de las mujeres (37.9%) y hombres (95.2%) estan de acuerdo con el
branding de la clinica. Sin embargo, un porcentaje considerable de mujeres también se
encuentra "totalmente de acuerdo” (39.5%), mientras que en los hombres este porcentaje
es significativamente menor (3.2%). Los hombres muestran una tendencia mas clara hacia
el acuerdo con el branding, con un 95.2% en la categoria "de acuerdo". En contraste, las
mujeres presentan una distribucion mas diversa en sus opiniones, aunque también

predominan las respuestas positivas.

Los datos sugieren que tanto hombres como mujeres tienen una percepcion
mayoritariamente positiva del branding de la clinica odontolégica AppDent, aunque las
mujeres presentan una mayor variabilidad en sus respuestas. Este andlisis desagregado
por sexo proporciona una vision detallada de como diferentes grupos perciben el branding
de la clinica, lo cual es crucial para el desarrollo de estrategias de marketing y

comunicacion mas efectivas
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Tabla 10

Tablas cruzadas entre Branding y edad

Branding
Ni en
Totalmente en  desacuerdo ni De Totalmente
desacuerdo de acuerdo acuerdo deacuerdo Total
Edad 18-25 Recuento 0 0 29 0 29
% dentro 0,0% 0,00  100,0% 0,0% 100,0%
de Edad
26-35 Recuento 1 7 45 26 79
% dentro 1,3% 8,9% 57,0% 32,9% 100,0%
de Edad
36-45 Recuento 9 0 14 22 45
% dentro 20,0% 0,0% 31,1% 48,9% 100,0%
de Edad
46-55 Recuento 0 0 19 1 20
% dentro 0,0% 0,0% 95,0% 5,0% 100,0%
de Edad
55a Recuento 0 12 0 2 14
mas. % dentro 0,0% 85,7% 0,0% 14,3% 100,0%
de Edad
Total Recuento 10 19 107 51 187
% dentro 5,3% 10,2% 57,2% 27,3% 100,0%
de Edad

Nota. Elaboracion propia. Mayo, 2024.

Grupo de 18-25 afios: Todos los encuestados en este grupo estan de acuerdo con

el branding de la clinica (100.0%), indicando una aceptacién total.

Grupo de 26-35 afios: La mayoria esta de acuerdo (57.0%) o totalmente de acuerdo

(32.9%), mostrando una fuerte aceptacion, aungque hay una pequefia proporcion que ni

esta de acuerdo ni en desacuerdo (8.9%) y un minimo en desacuerdo (1.3%).

Grupo de 36-45 afios: Hay una distribucion méas variada, con una significativa

proporcion en desacuerdo (20.0%) y una gran parte que estd totalmente de acuerdo

(48.9%).
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Grupo de 46-55 afios: Predominan las opiniones de acuerdo (95.0%) con una

pequefia proporcién totalmente de acuerdo (5.0%).

Grupo de 55 afios 0 mas: La mayoria ni esta de acuerdo ni en desacuerdo (85.7%),

con una minoria totalmente de acuerdo (14.3%).

Los resultados indican que la percepcion del branding de la clinica odontoldgica
AppDent varia significativamente entre los diferentes grupos de edad. Los grupos de 18-
25 y 46-55 afios muestran una aceptacion casi unanime, mientras que los grupos de 26-
35y 36-45 afios presentan mas variabilidad en sus respuestas. El grupo de 55 afios 0 mas
muestra una mayoria indecisa. Estos hallazgos sugieren que las estrategias de branding

pueden necesitar ser ajustadas para resonar mejor con los diferentes segmentos de edad.

Tabla 11

Tabla cruzada Posicionamiento de marca y sexo

Posicionamiento de marca

Totalmente Ni en
en desacuerdo ni De Totalmente
desacuerdo  deacuerdo acuerdo deacuerdo  Total
Sexo Femenino  Recuento 9 4 100 11 124
% dentro 7,3% 3,2% 80,6% 8,9% 100,0%
de Sexo
Masculino  Recuento 1 1 59 2 63
% dentro 1,6% 16% 93,7% 3,2% 100,0%
de Sexo
Total Recuento 10 5 159 13 187
% dentro 5,3% 2,7% 85,0% 7,0% 100,0%
de Sexo

Nota. Elaboracién propia. Mayo, 2024.

La mayoria de las mujeres (80.6%) y hombres (93.7%) estan de acuerdo con el
posicionamiento de marca de la clinica. Sin embargo, un porcentaje significativo de
mujeres también se encuentra "totalmente de acuerdo” (8.9%), mientras que en los

hombres este porcentaje es menor (3.2%). Los hombres muestran una tendencia clara
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hacia el acuerdo con el posicionamiento de marca, con un 93.7% en la categoria "de

acuerdo™. En contraste, aunque las mujeres también muestran una mayoria en acuerdo,

presentan una distribucion mas diversa en sus opiniones.

Los datos sugieren que tanto hombres como mujeres tienen una percepcion

mayoritariamente positiva del posicionamiento de marca de la clinica odontologica

AppDent, aunque las mujeres presentan una mayor variabilidad en sus respuestas. Este

analisis desagregado por sexo proporciona una vision detallada de como diferentes grupos

perciben el posicionamiento de la marca, lo cual es crucial para el desarrollo de estrategias

de marketing y comunicacion mas efectivas.

Tabla 12

Tablas cruzadas de Posicionamiento de marca y edad

Posicionamiento de marca

Totalmente Ni en Totalmen
en desacuerdo ni De te de

desacuerdo  de acuerdo  acuerdo acuerdo  Total
Edad 18-25 Recuento 0 0 29 0 29
% dentro de Edad 0,0% 0,0% 100,0% 0,0% 100,0%
26-35  Recuento 1 4 64 10 79
% dentro de Edad 1,3% 51% 81,0% 12,7% 100,0%
36-45  Recuento 9 0 36 0 45
% dentro de Edad 20,0% 0,0% 80,0% 0,0% 100,0%
46-55  Recuento 0 1 18 1 20
% dentro de Edad 0,0% 5,0% 90,0% 5,0% 100,0%
55a Recuento 0 0 12 2 14
mas. % dentro de Edad 0,0% 0,0% 85,7% 14,3% 100,0%
Total Recuento 10 5 159 13 187
% dentro de Edad 5,3% 2,7%  85,0% 7,0% 100,0%

Nota. Elaboracién propia. Mayo, 2024.

Grupo de 18-25 afios: Todos los encuestados en este grupo estan de acuerdo con

el Posicionamiento de marca de la clinica (100.0%).
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Grupo de 26-35 afios: La mayoria esta de acuerdo (81.0%) o totalmente de acuerdo
(12.7%), con una pequefia proporcion que ni esta de acuerdo ni en desacuerdo (5.1%) y
un minimo en desacuerdo (1.3%).

Grupo de 36-45 afios: Una gran mayoria esta de acuerdo (80.0%), aunque hay un

significativo 20.0% que esta totalmente en desacuerdo.

Grupo de 46-55 afios: Predominan las opiniones de acuerdo (90.0%), con una

minoria que ni esta de acuerdo ni en desacuerdo (5.0%).

Grupo de 55 afios 0 méas: La mayoria esta de acuerdo (85.7%) y una minoria
totalmente de acuerdo (14.3%).

Los datos sugieren que la percepcion del posicionamiento de marca de la clinica
odontolégica AppDent varia entre los diferentes grupos de edad. EI grupo de 18-25 afios
muestra una aceptacion total, mientras que los grupos de 26-35 y 36-45 afios presentan
mas variabilidad en sus respuestas. Los grupos de 46-55 y 55 afios 0 mas muestran una
tendencia general hacia el acuerdo con el posicionamiento de marca. Este analisis
desagregado por edad proporciona una vision detallada de como diferentes segmentos de
edad perciben el posicionamiento de la marca, lo cual es crucial para el desarrollo de

estrategias de marketing y comunicacion mas efectivas.

1.2. Resultados Inferenciales

1.2.1. Prueba de normalidad
Tabla 13

Prueba de normalidad

Kolmogorov-Smirnov?

Estadistico gl Sig.
Branding 217 187 ,000
Posicionamiento de marca ,301 187 ,000

Nota. Cuadro extraido del software SPSS v25
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Se llevaron a cabo pruebas de normalidad manejando el test de Kolmogorov-

Smirnov para las variables "Branding" y "Posicionamiento de marca™.

En ambas pruebas de normalidad, los valores de significancia (Sig.) fueron
menores a 0.05, lo que indica que las distribuciones de las variables "Branding” y

"Posicionamiento de marca™ no siguen una distribucion normal.

Dado que los ensayos de normalidad mostraron que las distribuciones de las
variables no son normales, se justifica el uso del coeficiente de correlacion de Spearman
(rho) para examinar la relacion entre "Branding" y "Posicionamiento de marca". El
coeficiente de correlacion de Spearman es una medida no paramétrica que no asume
normalidad en las distribuciones de los datos y es apropiada para datos ordinales o que
no cometen con los supuestos de normalidad, proporcionando una evaluacién robusta de

la relacion entre las variables asimiladas.

1.2.2. Correlaciones
Tabla 14

Grado de correlaciones

RANGO RELACION
-0.91a-1.00 Correlacion negativa perfecta
-0.76 a -0.90 Correlacion negativa muy fuerte
-0.51 a-0.75 Correlacion negativa considerable
-0.11a-0.50 Correlacion negativa media
-0.01 a-0.10 Correlacion negativa débil
0.00 No existe correlacion
+0.01 a+0.10 Correlacion positiva débil
+0.11 a+0.50 Correlacion positiva media
+0.51 a+0.75 Correlacion positiva considerable
+0.76 a +0.90 Correlacion positiva muy fuerte
+0.91 a+1.00 Correlacion positiva perfecta

Nota. Extraido de Mondragén (2014)
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e Correlacion general

Tabla 15

Relacion entre Branding y posicionamiento de marca

Posicionamien
Branding  to de marca

Rho de Branding Coeficiente de correlacion 1,000 ,505™
Spearman Sig. (bilateral) . ,000
N 187 187

Posicionamiento de Coeficiente de correlacion ,505™ 1,000

marca Sig. (bilateral) ,000 .

N 187 187

Nota. Cuadro extraido del software SPSS v25

El coeficiente de correlacion de Spearman entre "Branding™ y "Posicionamiento
de marca" es de 0.505, lo cual muestra una correlacién positiva media entre ambas
variables. Este valor es estadisticamente significativo al nivel de 0.01 (p < 0.01), lo que
sugiere que a medida que mejora el branding de la clinica odontolégica AppDent, el

Posicionamiento percibido por sus pacientes también tiende a mejorar significativamente.

Los resultados obtenidos evidencian una relacion positiva y significativa entre el
branding de la clinica y el posicionamiento de marca percibido por los pacientes en el
distrito de Cayma, Arequipa, en el afio 2024. La correlacion observada indica que las
estrategias de branding implementadas por la clinica tienen un impacto considerable en
coémo los pacientes perciben la marca, reforzando la importancia de mantener y mejorar

continuamente estas estrategias para consolidar su posicionamiento en el mercado.
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e Correlaciones especificas

Relacion entre el Branding y producto

Tabla 16

Relacion entre el Branding y producto

Branding Producto
Rho de Branding Coeficiente de correlacion 1,000 311"
Spearman Sig. (bilateral) . ,000
N 187 187
Producto Coeficiente de correlacion 3117 1,000
Sig. (bilateral) ,000 :
N 187 187

Nota. Cuadro extraido del software SPSS v25

El coeficiente de correlacion de Spearman entre "Branding" y "Producto” es de
0.311, lo cual indica una correlacion positiva media entre ambas variables. Este valor es
estadisticamente significativo al nivel de 0.01 (p < 0.01), lo que sugiere que a medida que
mejora el branding de la clinica odontologica AppDent, la percepcion del producto (en
este contexto, los servicios odontolégicos ofrecidos) por parte de los pacientes también

tiende a mejorar de manera significativa.

Los resultados obtenidos muestran una correspondencia positiva y significativa
entre el branding de la clinica y la percepcion del producto por parte de los pacientes en
el distrito de Cayma, Arequipa, en el afio 2024. La correlacion moderada observada indica
que, aunque las estrategias de branding tienen un impacto importante en la percepcion del
producto, este impacto es menos fuerte en comparacién con el impacto en el
Posicionamiento de marca. Esto sugiere la necesidad de mantener una estrategia de
branding solida, pero también de enfocarse en mejorar continuamente la calidad y

caracteristicas del producto para maximizar la percepcion positiva entre los pacientes.
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Relacion entre el Branding y servicio

Tabla 17

Relacion entre el Branding y servicio

Branding Servicio
Rho de Branding Coeficiente de correlacion 1,000 427
Spearman Sig. (bilateral) . ,000
N 187 187
Servicio Coeficiente de correlacion 427 1,000
Sig. (bilateral) ,000 :
N 187 187

Nota. Cuadro extraido del software SPSS v25

El coeficiente de correlacién de Spearman entre "Branding" y "Servicio™ es de
0.427, lo cual indica una correlacion positiva media entre ambas variables. Este valor es
estadisticamente significativo al nivel de 0.01 (p < 0.01), lo que sugiere que a medida que
mejora el branding de la clinica odontol6gica AppDent, la percepcion del servicio por

parte de los pacientes también tiende a mejorar significativamente.

Los resultados obtenidos muestran una relacion positiva y significativa entre el
branding de la clinica y la percepcion del servicio por parte de los pacientes en el distrito
de Cayma, Arequipa, en el afio 2024. La correlacion moderada observada indica que,
aunque las estrategias de branding influyen en la percepcion del servicio, este impacto es
menos fuerte comparado con el impacto en el posicionamiento de marca. Esto sugiere la
necesidad de seguir fortaleciendo las estrategias de branding, al mismo tiempo que se
mejoran continuamente los aspectos relacionados con el servicio para aumentar la

satisfaccion y percepcion positiva de los pacientes.
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Relacion entre el Branding y personal

Tabla 18

Relacion entre el Branding y personal

Branding Personal
Rho de Branding Coeficiente de correlacion 1,000 228"
Spearman Sig. (bilateral) . ,000
N 187 187
Personal Coeficiente de correlacion ,228™ 1,000
Sig. (bilateral) ,000 :
N 187 187

Nota. Cuadro extraido del software SPSS v25

El coeficiente de correlacion de Spearman entre "Branding™ y "Personal” es de
0.228, lo cual indica una correlacion positiva media entre ambas variables. Este valor es
estadisticamente significativo al nivel de 0.01 (p < 0.01), lo que sugiere que a medida que
mejora el branding de la clinica odontolégica AppDent, la percepcion del personal por

parte de los pacientes también tiende a mejorar significativamente.

Los resultados obtenidos evidencian una relacién positiva y significativa entre el
branding de la clinica y la percepcion del personal por parte de los pacientes en el distrito
de Cayma, Arequipa, en el afio 2024. La correlacion moderada observada indica que,
aunque las estrategias de branding influyen en la percepcion del personal, este impacto
es menos fuerte comparado con el impacto del producto, servicio y posicionamiento de
marca. Esto sugiere la necesidad de seguir fortaleciendo las estrategias de branding,
centrandose en brindar capacitacién continua para el personal con el fin de ofrecer una

experiencia al cliente y mantener la calidad de los servicios ofrecidos.
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Relacion entre el Branding y la imagen

Tabla 19

Relacion entre el Branding y la imagen

Branding Imagen
Rho de Branding Coeficiente de correlacion 1,000 ,760™
Spearman Sig. (bilateral) . ,000
N 187 187
Imagen Coeficiente de correlacion ,760™ 1,000
Sig. (bilateral) ,000 .
N 187 187

Nota. Cuadro extraido del software SPSS v25

El coeficiente de correlacién de Spearman entre "Branding” e "Imagen" es de
0.760, lo cual indica una correlacion positiva muy fuerte entre ambas variables. Este valor
es estadisticamente significativo al nivel de 0.01 (p < 0.01), lo que sugiere que a medida
que mejora el branding de la clinica odontolégica AppDent, la percepcion de la imagen

de la clinica por parte de los pacientes también tiende a mejorar significativamente.

Los resultados obtenidos evidencian una relacién positiva y significativa entre el
branding de la clinica y la percepcion de la imagen por parte de los pacientes en el distrito
de Cayma, Arequipa, en el afio 2024. La fuerte correlacion observada indica que las
estrategias de branding implementadas tienen un impacto considerable en la forma en que
los pacientes perciben la imagen de la clinica. Esto refuerza la importancia de mantener
y fortalecer las estrategias de branding, dado que una imagen positiva es crucial para el

Posicionamiento y la reputacion de la clinica en el mercado.

1.3. Contraste de hipodtesis
Para la verificacion de las hipdtesis propuestas, se designd el coeficiente de

correlacion de Spearman, el cual permite valuar la relacion entre las variables en estudio.
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A continuacion, se presenta el contraste de cada una de las hipdtesis, basandose en los

resultados obtenidos.

Hipotesis General:

Hipdtesis: El branding tiene una relacion positiva y fuerte con el posicionamiento

de marca en los pacientes de la clinica odontoldgica APPDENT.

Resultados: El coeficiente de correlacion de Spearman entre "Branding” y
"Posicionamiento de marca” fue de 0.505, con un valor de significancia p < 0.01,
indicando que la relacion es estadisticamente significativa. Este resultado confirma la
hipdtesis de que existe una relacion positiva entre el branding y el posicionamiento de

marca, aungue la relacion no es fuerte, sino media.

Hipétesis Especifica 1:

Hipdtesis: El branding tiene una relacion positiva y fuerte con la percepcion del

producto en los pacientes de la clinica odontolégica APPDENT.

Resultados: El coeficiente de correlacion de Spearman entre "Branding" vy
"Producto” fue de 0.311, con un valor de significancia p < 0.01. Este resultado muestra
que la relacion es positiva y significativa, pero de magnitud media, no fuerte, lo que

sugiere una revision de la hipotesis para reflejar la relacion moderada observada.

Hipotesis Especifica 2:

Hipdtesis: El branding tiene una relacion positiva y fuerte con la percepcion del

servicio en los pacientes de la clinica odontol6gica APPDENT.

Resultados: El coeficiente de correlacién de Spearman entre "Branding" y

"Servicio" fue de 0.427, con un valor de significancia p < 0.01. Este resultado indica una
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relacion positiva y significativa de magnitud media entre el branding y la percepcion del

servicio, lo que sugiere que la relacion, aunque significativa, no es fuerte sino moderada.

Hipdtesis Especifica 3:

Hipdtesis: El branding tiene una relacion positiva y fuerte con la percepcion del

personal en los pacientes de la clinica odontoldgica APPDENT.

Resultados: El coeficiente de correlacion de Spearman entre "Branding” y
"Personal” fue de 0.228, con un valor de significancia p < 0.01. Los resultados muestran
una relacion positiva y significativa, pero de baja magnitud, lo que indica que la relacion

es menos fuerte de lo planteado en la hipotesis original.

Hipétesis Especifica 4:

Hipdtesis: El branding tiene una relacién positiva y fuerte con la percepcién de la

imagen en los pacientes de la clinica odontol6gica APPDENT.

Resultados: El coeficiente de correlacion de Spearman entre "Branding" e
"Imagen” fue de 0.760, con un valor de significancia p < 0.01. Este resultado confirma
una relacion positiva y muy fuerte entre el branding y la percepcion de la imagen,

validando plenamente la hipotesis planteada.

Conclusiones del Contraste de Hipdtesis:

Los resultados cuantitativos obtenidos a través del coeficiente de correlacion de
Spearman permiten confirmar parcialmente las hip6tesis planteadas. La hip6tesis general
se confirma con una relacién positiva media. Las hipétesis especificas sobre la percepcién
del producto, servicio y personal muestran relaciones positivas significativas, pero de
magnitud media o baja, lo que sugiere que estas relaciones no son tan fuertes como se

propuso inicialmente. La hipétesis especifica sobre la percepcion de la imagen, sin
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embargo, se confirma plenamente con una relacion positiva y muy fuerte. Estos hallazgos
destacan la necesidad de ajustar las estrategias de branding para maximizar su impacto en

diversas areas y componentes del Posicionamiento de la clinica odontologica AppDent.

1.4. Discusion

Los resultados obtenidos en la investigacion sobre la relacion del branding de la
clinica odontoldgica AppDent con el posicionamiento percibido en sus pacientes del
distrito de Cayma, Arequipa, en 2024, muestran una correlacion positiva y significativa
entre las variables estudiadas. Estos hallazgos se compararon y contrastaron con las
investigaciones previas tanto a nivel internacional, nacional y local para establecer un
contexto mas amplio y una mejor comprensién de los resultados.

En primer lugar, la correlacion positiva media de 0.505 entre el branding y el
posicionamiento de marca en los pacientes de AppDent concuerda con la investigacion
internacional de Gutiérrez (2021). En su estudio sobre las estrategias de marketing digital
y el posicionamiento de marca de la empresa Integra, Gutiérrez encontré una correlacion
de 0.987, indicando una relacion muy fuerte. Aunque la magnitud de la correlacion en el
estudio de Gutiérrez fue mayor, ambos estudios concluyen que el fortalecimiento del
branding contribuye significativamente al posicionamiento de marca. La diferencia en la
magnitud puede atribuirse a los distintos contextos y enfoques de las estrategias de
branding implementadas.

En el espacio nacional, la investigacion de Ledon (2020) sobre la influencia del
branding en el posicionamiento de marca de un consultorio odontoldgico privado en La
Esperanza también reveld una correlacion significativa (p < 0.005), respaldando la
conclusion de que el branding tiene un impacto considerable en el posicionamiento de
marca. La consistencia de estos hallazgos con los resultados obtenidos en la clinica

AppDent refuerza la validez de la hipétesis general de esta investigacion.
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Anivel local, la investigacion de Zufiiga (2022) sobre la relacion entre el branding
y el posicionamiento de marca en los clientes de la empresa Almendra Panaderia E.I.R.L.
en Arequipa encontr6 una correlacién de 0.740, lo cual es una correlacion positiva fuerte.
Este resultado es congruente con la correlacion encontrada en AppDent, aunque la
correlacion en AppDent fue moderada. La similitud en los resultados sugiere que,
independientemente del sector, el branding juega un papel crucial en el posicionamiento
de marca.

En cuanto a las hipotesis especificas, la correlacion de 0.311 entre el branding y
la percepcion del producto en AppDent es similar a los hallazgos de De la Cruz (2022),
quien indicé que el merchandising y otras estrategias de branding deben revisarse y
adaptarse constantemente para mantenerse competitivos y mejorar la percepcion del
producto. Ambos estudios subrayan la necesidad de un enfoque dinamico y adaptable en
las estrategias de branding para mejorar la percepcion del producto.

La correlacion de 0.427 entre el branding y la percepcion del servicio en AppDent
también se alinea con la investigacion de Zapata (2023) en Punta Hermosa, que demostro
una correlacion positiva significativa (coeficiente R de Pearson de 0.930) entre el
branding y el posicionamiento de marca. Aunque la magnitud de la correlacion en
AppDent es menor, ambos estudios destacan la importancia del branding en la percepcion
del servicio y el posicionamiento de marca.

La correlacién de 0.228 entre el branding y la percepcion del personal en
AppDent, aunque positiva y significativa, es mas baja en comparacion con otras variables.
Esta observacion es consistente con los resultados de Asqui (2023), quien enfatizo la
urgencia de desarrollar estrategias de branding que incluyan valores y calidad de

productos para mejorar el posicionamiento. En AppDent, esta menor correlacion sugiere
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que, ademas del branding, se deben considerar otros factores para mejorar la percepcion
del personal.

Finalmente, la fuerte correlacion de 0.760 entre el branding y la percepcion de la
imagen en AppDent es coherente con los resultados de Alarcon y Romero (2023), quienes
encontraron una influencia positiva significativa del E-branding en la imagen de marca
de los clientes de Lumina Estudio. Ambos estudios concluyen que una imagen positiva,
impulsada por estrategias de branding efectivas, es crucial para el posicionamiento y la
reputacion en el mercado.

Los resultados obtenidos en esta investigacion son consistentes con los estudios
previos a nivel internacional, nacional y local, confirmando la importancia del branding
en el posicionamiento de marca y la percepcion de los pacientes. Las correlaciones
observadas subrayan la necesidad de mantener y mejorar continuamente las estrategias
de branding, adaptandose a las demandas del mercado y asegurando que todos los
aspectos de la clinica, desde el producto hasta el personal, se alineen con la imagen y los
valores de la marca para maximizar su impacto en el posicionamiento percibido por los

pacientes.
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Primera. La investigacion ha permitido comprobar el objetivo general de la investigacién
que determina la relacion entre el branding y el posicionamiento de marca
mediante la rho de Spearman el cual resulté .505, evidenciando una relacion
positiva moderada lo cual estable que a medida que la percepcion del branding
en los pacientes aumenta, también lo hara el posicionamiento de marca en la

Clinica Odontoldgica AppDent en Arequipa 2024.

Segunda. La relacion entre el branding y la percepcion del producto en la clinica
odontoldgica AppDent, evidencia un coeficiente de correlacion de Spearman
de .311, estableciendo asi una relacion positiva media, es asi como las
percepciones del branding y la dimension de percepcion de producto tendrian
relevancia en el caso de las campafias de marketing que tiene la clinica

odontoldgica.

Tercera. La relacion entre el branding y la percepcion del servicio en la clinica
odontolégica AppDent, evidencia un coeficiente de correlacion de Spearman
de .427, estableciendo asi una relacion positiva media, siendo la segunda
correlacion mas fuerte entre las dimensiones, se debe pretender tener maximo

cuidado en la mantencién de dicha relacion.

Cuarta. La relacion entre el branding y la percepcion del personal en la clinica
odontolégica AppDent, evidencia un coeficiente de correlacion de Spearman
de .228, estableciendo asi una relacion positiva media, la cual explica que el
personal que atiende si forma parte dentro del posicionamiento de la marca y

es percibido positivamente por los pacientes de la clinica Odontoldgica.
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Quinta. La relacién entre el branding y la percepciéon de la imagen en la clinica
odontoldgica AppDent, evidencia un coeficiente de correlacion de Spearman
de .760, estableciendo asi una relacién positiva muy fuerte, esta asociatividad
refuerza la percepcion positiva registrada con las demas dimensiones y permite
confirmar que hay una percepcion positiva de la variable de posicionamiento

de marca.
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Primera. Se recomienda desarrollar y ejecutar campafias de branding que aborden no
solo la identidad visual de la clinica, sino también los valores y la mision de
la empresa. Dado que se ha encontrado una correlacion significativa entre el
branding y el posicionamiento percibido, estas campafias deben enfocarse en
comunicar de manera consistente y efectiva los beneficios y la calidad de los
servicios odontologicos de AppDent, utilizando mdaltiples canales de
comunicacion para maximizar el alcance y el impacto.

Segunda. Considerando la correlacion positiva entre el branding y la percepcion del
producto, se recomienda implementar un programa de mejora continua de los
servicios odontoldgicos ofrecidos. Este programa debe incluir la formacion
continua del personal odontoldgico en las Gltimas técnicas y tecnologias, asi
como la incorporacion de innovaciones en los tratamientos para mantener una
alta calidad en los servicios y mejorar la percepcion del producto por parte de
los pacientes.

Tercera. Dado que el estudio muestra una correlacion significativa entre el branding y
la percepcion del servicio, se recomienda implementar programas de
capacitacion para el personal enfocados en mejorar la calidad del servicio al
cliente. Esto incluye formacion en habilidades de comunicacion, trato amable
y personalizado, asi como la implementacion de sistemas de feedback para
identificar areas de mejora y avalar que los pacientes tomen una atencién de
alta calidad en cada visita.

Cuarta. La correlacion positiva entre el branding y la percepcion del personal sugiere
la necesidad de integrar al personal en las estrategias de branding. Se
recomienda realizar programas de formacién continua y actividades de team

building para mejorar las habilidades y la cohesion del equipo, asi como
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reconocer y recompensar el buen desempefio. Esto contribuird a que el
personal se sienta valorado y motivado, lo que a su vez mejorara la percepcion
de los pacientes sobre el personal de la clinica.

Quinta. Dado que la percepcion de la imagen de la clinica esta fuertemente
correlacionada con el branding, se recomienda invertir en la mejora y
mantenimiento de la infraestructura fisica de la clinica donde se considere la
implementacion de equipo de audio con miras a implementar un branding
Sonoro, asegurando que los espacios sean calidos, modernos, limpios y
acogedores.

Sexta. Se recomienda implementar una estrategia de comunicacion y relaciones
publicas que se enfoque en gestionar activamente la reputacion de la clinica.
Esto incluye la creacion de contenido educativo y relevante para los pacientes,
la participacion en eventos comunitarios y la colaboracion con influencers
locales y medios de comunicacion para aumentar la visibilidad y fortalecer la
percepcion positiva de la clinica. Una gestion efectiva de la reputacion
contribuird significativamente al posicionamiento y al éxito a largo plazo de

AppDent.
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Anexo 1. Matriz de consistencia

RELACION DEL BRANDING DE LA CLINICA ODONTOLOGICA APPDENT CON EL POSICIONAMIENTO PERCIBIDO EN SUS PACIENTES DEL DISTRITO
DE CAYMA EN AREQUIPA 2024

AUTORES
. . HIPOTESIS . INDICADORES DE (DEFINICION
PROBLEMA GENERAL OBJETIVO GENERAL PRINCIPAL VARIABLE 1 | DIMENSIONES LA VARIABLE CONCEPTUAL DE LA
VARIABLE)
DETERMINAR LA EL BRANDING TIENE Relevancia Mivel de idoneidad

LJCUAL ES LA RELACION
ENTRE EL BEANDING ¥ LA
PERCEPCION DEL
POSICIONAMIENTO DE

RELACION ENTRE EL
BEANDING Y LA
PERCEPCION DEL

POSICIONAMIENTO DE
MARCA EN LOS

UNA RELACION
POSITIVA CON EL
POSICIONAMIENTO
DE MARCA EN LOS

Nivel de competencia

Diferenciacion

Mivel de durabilidad

Mivel de confianza

MNivel de caracteristicas

Mivel de primera opcion

El branding consiste en
transmitir a productos y
servicios el poder de una

marca, esenclalmente

MARCA EN LOS PACIENTES PACIENTES DE LA Branding | Estima : mediante la creacién de
DE LA CLINICA PﬂCIET&%iEE LA CLINICA d':_ Iratamicnto factores que los distingan
ODONTOLOGICA APPDENT ODONTOLOGICA ODONTOLOGICA Nivel valor percibido de otros productos y
EN EL DISTRITO DE APPDENT EN EL APPDENT EN EL . servicios (Kotler y Keller,
CAYMA, AREQUIPA 20247 DISTRITO DE CAYMA, Conocimiento | \i\ 1 de personalidad 2012, p. 243)
DISTRITO DE CAYMA, AREQUIPA 2024
AREQUIPA 2024 -
AUTORES
PROBLEMAS OBJETIVO HIPOTESIS . INDICADORES DE (DEFINICION
ESPECIFICOS ESPECIFICO ESPECIFICA VARIABLE 2 | DIMENSIONES |, { VARIABLE CONCEPTUAL DE LA
VARIABLE)
(CUAL ES LA RELACION DETERMINAR LA FL BRANDING TIENE Producto Nivel de marca Kotler y Armstrong

ENTRE EL BRANDING Y LA
PERCEPCION DEL
PRODUCTO EN LA CLINICA
ODONTOLOGICA APPDENT
EN LOS PACIENTES DE LA
CLINICA ODONTOLOGICA
APPDENT EN EL DISTRITO
DE CAYMA, AREQUIPA

RELACION ENTRE EL
BRANDING ¥ LA
PERCEPCION DEL

PRODUCTO, EN LOS
PACIENTES DE LA

CLINICA

ODONTOLOGICA
APPDENT EN EL

RELACION POSITIVA
CON LA PERCEPCION
DEL PRODUCTO, EN
LOS PACIENTES DE LA
CLINICA
ODONTOLOGICA
APPDENT EN EL
DISTRITO DE CAYMA,

202472 DISTRITO DE CAYMA
’ 2
AREQUIPA 2024, AREQUIPA 2024
LCUAL ES LA RELACION DETERMINAR LA EL BREANDING TIENE

ENTRE EL BEANDING Y LA

RELACION ENTRE EL

UNA RELACION

posiclionamicnto
de marca
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MNivel de promocion

MNivel de calidad

Servicio MNivel de ambiente e
infraestructura
Personal MNivel de capacitacion

(2001), lo definen de la
siguiente forma: "El
posicionamiento de un
producto es la manera en la
que los grupos objetivos
precisan los productos con
base en sus atributos
importantes; lo que se
traduce en el lugar que el
producto tiene en la mente
de los chientes, en
correlacion con los




PERCEFCION DEL
PERSONAL EN LA CLINICA
ODONTOLOGIA APPDENT
EN LOS PACIENTES DE LA
CLINICA ODONTOLOGICA
APPDENT EN EL DISTRITO
DE CAYMA, AREQUIPA

BRANDING Y LA
PERCEPCION DEL
SERVICIO, EN LOS
PACIENTES DE LA
CLINICA
ODONTOLOGICA
APPDENT EN EL

POSITIVA CON LA
PERCEPCION DEL
PERSONAL. EN LOS
PACIENTES DE LA
CLINICA
ODONTOLOGICA
APPDENT EN EL

20247 DISTRITO DE CAYMA, | DISTRITO DE CAYMA,
AREQUIPA 2024 AREQUIPA 2024
EL BRANDING TIENE

LCUAL ES LA RELACION
ENTRE EL BEANDING ¥ LA
PERCEPCION DE LA
IMAGEN EN LA CLINICA
ODONTOLOGIA APPDENT
EN LOS PACIENTES DE LA
CLINICA ODONTOLOGICA
APPDENT EN EL DISTRITO
DE CAYMA, AREQUIPA
202477

DETERMINAR LA
RELACION ENTRE EL
BRANDING Y LA
PERCEPCION DEL
PERSONAL EN LA
CLINICA
ODONTOLOGICA
APPDENT EN EL

DISTRITO DE CAYMA,

AREQUIPA 2024

UNA RELACION
POSITIVA CON LA
PERCEPCION DE LA
IMAGEN EN LOS
PACIENTES DE LA
CLINICA
ODONTOLOGICA
APPDENT EN EL

DISTRITO DE CAYMA,

AREQUIPA 2024

JCUAL ES LA RELACION
ENTRE EL BRANDING Y LA
PERCEPCION DEL
SERVICIO EN LA CLINICA
ODONTOLOGIA APPDENT
ENLOS PACIENTES DE LA
CLINICA ODONTOLOGICA
APPDENT EN EL DISTRITO
DE CAYMA, AREQUIPA
202477

DETERMINAR LA
RELACION ENTRE EL
BRANDING Y LA
PERCEPCION DE LA
IMAGEN EN LA
CLINICA
ODONTOLOGICA
APPDENT EN EL
DISTRITO DE CAYMA,
AREQUIPA 2024

EL BRANDING TIENE
UNA RELACION
POSITIVA CON LA
PERCEPCION DE LA
IMAGEN EN LOS
PACIENTES DE LA
CLINICA
ODONTOLOGICA
APPDENT EN EL
DISTRITO DE CAYMA,
AREQUIPA 2024

Nivel de experiencia,
desempefio ¥
competencia

Imagen

Nivel de prestigio y
experiencia

Nivel de programas de
estudio

Nivel de disciplina

productos de la
competencia” (p.228)
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Anexo 1. Instrumento

ENCUESTA

Le agradecemos anticipadamente por su colaboracién, dar su opinidn acerca de la
productividad laboral, para el trabajo de mvestigacion denominado: Relacion del
Branding de la clinica cdontologica AppDent con el Posicionamiento percibido en sus

pacientes del distrito de Cayma, Arequipa 20247,

La informacién proporcionada es andnima. Para ello pedimos por favor que conteste

con sinceridad las siguientes preguntas que le haremos, Gracias,

L

CUESTIONARIO SOBRE RELACION DEL BRANDING DE LA CLINICA

ODONTOLOGICA APPDENT CON EL POSICIONAMIENTO
PERCIEIDO EN 5US PACIENTES DEL DISTRITO DE CAYMA EN

AREQUIFA 2024
Instrucciones: Margue con un aspa “X7, segin corresponda de acuerdo a la escala de
calificacion.
D D I 4 TA
Total Desacuerdo Indiferente Acuerdo Total acuerdo
desacuerdo
Edad: ... Sexo.......
p ‘ Alternativas de
regtmtas respuesta
Variable 1: Branding TD|D (I |A|T
15.

Dimension 1: Relevancia

1. He oido hablar del consultorio odontologico AppDent, en el
diztrito de Cayma

Cuando pienso en consultorio odontolégico, el consultorio
odontologico AppDent ez una de las marcas que me viene ala

mente

b |
£

El consultorio odontolégico AppDent me resulta familiar

Conozco el consultorio odontoldgico AppDent

el il B

Puedo reconocer el consultorio odontologico AppDent, frente 2
otras marcas competidoras

Dimension 2: Diferenciacion

6. El consulterio odontolégico AppDent ofrece tratamientos de

muy buena calidad

’. Los tratamientos del consultorio odontoldgico AppDent son
duraderos.

Confia en los tratamientos realizados en el consultonio
odontologico AppDent
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9. Los tratamientos que realiza el consultorio odontolégico
AppDent tienen caracterizticas excelentes

Dimension 3: Estima

10. MMe conzidero paciente leal al consultorio odontologico
AppDent

11. 5i comparo el consultorio odontologico AppDent, setia mi
primera opcidn para tratarme

12. 3i el consultorio odentologico AppDent estuviera disponible,
Nome  atenderia en otro consultone odontolégico

Dimension 4: Conocimiento

13. El consultorio odontologico AppDent tiene una buena relacidn
calidad-precio

14. Dentro del ambito de la cdontologia, considero que el
consultorio odontologico AppDent ez una buena opcidn para
tratarme

15. Confic en los tratamientos que realiza el consultorio
odontoldgico AppDent

16. Aungue hubiera consultorios odontologicos tan buenos como el
consultorio odontoldgico AppDent, yo preferiria atenderme en el
consultorio odontologico AppDent

17. Estoy dispuesto a pagar un precio mayor por atenderme en el
consultorio odontologico AppDent que por otros consultorios
odontologicos.

Variable 2: Posicionamiento de marca

Dimension 1: Producto

1. Identificas de forma rapida el consultorio odontologico
AppDent, por la marca que lo caracteriza

2. El consultorio odontolégico AppDent presenta promociones
acerca de los tratamientos que realiza

Dimension 2: Servicio

3. Los profesionales v su calidad de trabajo son recordados por
usted como de la mas alta calidad en el rubro de odontologia

4. El consultorio odontoldgico AppDent se caracteriza por su
comodidad, ergonomia, ventilacidn, etc. Favoreciendo su
experiencia al atenderse

3. A su parecer, la infraestructura del consultorio edontologico
AppDent destaca frente a otros consultorios odontoldgicos

6. El consultorio odoatologico AppDent tiene una infraestructura
optima para realizar los tratamientos que ofrece

Dimension 3: Personal

7. Considera que el personal del consultorio odontolégico AppDent
se encuentra totalmente capacitado para realizar los tratamientos

que usted requiere

8. El personal contratado y/'o nombrado se recuerda por su
experiencia y prestigio

9. El desempefic del personal del consultorio odontologico
AppDent ze caracteriza de manera positiva por el predominio de
zus fundamentos v conceptos de la disciplina
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10. El personal del consultorio odontologico AppDent son
competitivos ¥ cumplen con las expectativas de manera positiva
con los pacientes

Dimension 4: Imagen

11. Usted conzidera que el consultorio odontologico AppDent se
caracteriza por su prestigio y experiencia frente a otros consultorios
odontologicos.

12. El consultorio odontologico AppDent se diferencia de otros
consultorios por implementar el servicio exclusive de explicacién
para incrementar el nivel de conocimiento sobre el tratamiento que

usted se realizard

13. Se percibe un profesionalismo alto, el cual cree que caracteriza
al consultorio odoatolégico AppDent.

GEACIAS POE SU COLABOEACION.
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Anexo 3. Ficha RUC

3/2/24, 10:55 SUNAT - Consulta RUC

Consulta RUC

Resultado de la Busqueda

Numero de RUC:
10706517231 - PINTO DIAZ ALEXANDER PATRICK

Tipo Contribuyente:
PERSONA NATURAL SIN NEGOCIO

Tipo de Documento:
DNI 70651723 - PINTO DIAZ, ALEXANDER PATRICK

Nombre Comercial:
APPDENT

Fecha de Inscripciéon:

08/09/2023
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Anexo 4. Correspondencia con la empresa

Arequipa, 1 de febrero del 2024

Sr.

ALEXANDER PATRICK PINTO DIAZ

DUENO DE LA CLINICA ODONTOLOGICA APPDENT

Asunto: Solicitud para realizar trabajo de investigacion

Con el debido respeto me presento ante usted para solicitar su autorizacién para realizar cl trabajo
de investigacion denominado “Relacién del branding de la clinica odontolégica AppDent con el
posicionamiento percibido en sus pacientes del distrito de Cayma en Arequipa 20247, tesis que
seré presidida por mi persona, Danicl Alonso Ulloa Diaz bachiller en Ciencias Publicitarias y
Multimedia. Por lo cual pido su permiso para acceder a informacion de la empresa v tomar
encucstas a sus clientes en las fechas comprendidas entre el 12 de abril al 12 de mayo, esto con

fines netamente académicos.

Con saludos cordiales y a tiempo de agradecerle su atencidn a esta solicitud, aprovecho la

oportunidad para reiterarle mi mas alta consideracion y esuma.

Atentamentc,

ez

Daniel Alonso Ulloa Diaz
DNIN.® 77794371

Arequipa, | de febrero del 2024

142



S

APPDENT

DISENANDO SONRISAS

Arequipa, 10 de febrero del 2024

Asunto: Carta de Awtorizacsém de Investigaeidn de Tesss

Por medio de la presente, me dirijo @ usted en mi calidsd de Duedio de la clinica odontolgica
AppDent, Alexander Patrick Pisto Diaz identificado con DNIN.# 70651723 con ¢l fin de otorgar
¢l perinsso correspondiente para la realizacidn de una mvestigacsan de 1esis titalada “Relacson del
branding de la clinica odontolégaca Appdent con el posiclosamiento percibido en sus pacientes
del distrito de Cayma en Arequipa 2024 Investigacion que serd llevada a cabo por el hachiller

Daniel Alonso Ullos Dixz

A traves de la presente carta, la clinica odomiolégica AppDent otorga su astonizacsin pars que of
mencionado tesista pueda evar a cabo su investigaciin en nuestras instalaciones y acceder a la
informacidn necesaria para el desarollo de su tesis. Los datos proporcionados por nuestrs

1oy d. 1

ST : e ) s
ppresa serin exc con fines ac y de gacidn, y en ningln

caso podrin ser wtilizados con fines que puedan causar pegjuicios legales o civiles a la entidad.

Qued: & su disposicidn para q < adicsonal y para coordinar las acckones

necesanas para la realizacyém exitasa de su investigacsin.

Atentamente,

ol

Alexander Patrick Pinto Diaz
Duefio de In clinica edontoddgica AppDens
DNIN.® 70651723
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Anexo S. Juicio de Experto

Arequipa, 15 de mayo del 2024

Sefior (a):

Christian Karlo Moscoso Caro
Magister en:

Direceion y Gestidn Empresarial
Presente. —

Asunto: Validacion de instrumento

Estimado{a) experto(a):

Me es muy grato dirigirme a usted para expresarle mi saludo v asi mismo: hacer de
su conocimiento que, siendo Bachiller de la Escuela Profesional de Publicidad v Multimedia
de la Universidad Cardlica de Santa Maria, y siendo conocedor de su trayectoria académica
y profesional, me he tomado la libertad de elegirlo (a) como JUEZ EXPERTO para revisar
el contenido del instrumento que pretendo utilizar en el siguiente tema de investigacion:
“Relacion del branding de la clinica odontolégica Appdent con el posicionamiento percibido
en sus pacientes del distrito de Cayma en Arequipa 20247

A continuacion, le presento las matrices vy formatos a tomar en cuenta para la
validacion:

1. Matriz del instrumento de recojo de datos.
2. Matriz de consistencia.

3. El instrumento (cuestionario).

4. Formato de validacion de juicio de experto.

Sus observaciones y recomendaciones de esta evaluacion servirdn para determinar los
coeficientes de validez de contenido del presente cuestionario. De antemano agradecerd su
valiosa cooperacidn por la atencidn que dispense a la presente.

Atentamente,

Bach. Daniel Alonso Ulloa Diaz
DMI: 77794371

II ¢ ":L\.“J
' i

| —

Firma del estudiante
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Mairiz Del Instrumento De Recojo De Datos

Titule: “Relacion del branding de la clinica odontologica AppDent con el posicionamiento
percibide en sus pacientes del distrito de Cayma en Arequipa 20247,

VARIABLE DIMENSIONES | INMCADORES PES(y  N*
INDEPENDIENTE Y ITEMS
Nivel de idoneidad Bl% 1-5
Relevancia Nivel de competencia 9%
Nivel de durabilidad 9% | 6-9
. Diferenciacion Nivel de confianza 0%
Branding Nivel de caracteristicas
Estimna Nivel de primera opeion de | 90% 10-12
tratamiento

Conocimiento Nivel de valor percibido B0% | 13-28
Nivel de personalidad

VARIABLE DIMENSIONES | INDICADORES
DEPENDENTE
Nivel de marca 0% 1-2
Producto Nivel de promocion 0%
Servicio Nivel de calidad 9% | 3-6
Nivel de ambiente - 0%
infraestructura
Posicionamiento | Personal Nivel de capacitacion g% | 7-10

Nivel de experiencia -
desempeno - compelencia
Imagen Mivel de prestigio y 9% | 11-13
experiencia
Nivel de programas de
estudic
Nivel de disciplina
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Matriz de consistencia

RELACION DEL BRANDING DE LA CLINICA ODONTOLOGICA APPDENT CON EL POSICIONAMIENTO PERCIBIDO EN SUS PACIENTES DEL DISTRITO

DE CAYMA EN AREQUIPA 2024
AUTORES
’ HIPOTESIS ; . INDICADORES DE (DEFINICION
PROBLEMA GENERAL | OBJETIVO GENERAL PRINCIFAL. VARIABLE 1 [DIMENSIONES | (R0 el e™ | CONCEPTUAL DE LA
VARIABLE)
DETERMINAR LA 5 Relevanca Nivel de sdoncsdad
EL BRANDING TIENE
(CUALES LARELACION | RELACIONENTRE EL | i\ geracioN Nivelde competeacis | gy iste e
DING Nivel de durabilidsd e S
ENTREELBRANDING Y LA | it Pl S s F o POSITIVA CON EL ! ap ¥y
PERCEPCION DEL POSICIONAMIENTO DE | POSICIONAMIENTO Dife Nivel de confianza servicios el poder de una
POSICIONAMIENTO DE MARCABNLOS DE MARCA EN LOS Nivel de caracteriticas | marca, esencialmente
MARCA EN LOS PACIENTES | AN  ion PACIENTES DE LA Branding | Estima Nivel de primera mediante la creacion de
DE LA CLINICA RRCA: CLINICA de tratamicnto __ factores que los distingan
ODONTOLOGICA APPDENT | 0 o & n ODONTOLOGICA Nivel valor de otros productos y
EN EL DISTRITO DE APPDENT BN 51 APPDENT EN EL PR servicios (Kotler y Keller,
CAYMA, AREQUIPA 20247 DISTRITO DE CAYMA, OROCITIER | Nivel de personalidad 2012, p. 243)
DISTRITO DE CAYMA. | ©° (pe oo 00
AREQUIPA 2024 ¢
AUTORES
PROBLEMAS OBJETIVO HIPOTESIS . INDICADORES DE (DEFINICION
ESPECIFICOS ESPECIFICO ESPECIFICA VARIABLE2 | DIMENSIONES || |\ \RIABLE CONCEPTUAL DE LA
VARIABLE)
CUAL ES LA RELACION DETERMINAR LA Nivel de marca N
ENTRE EL BRANDING Y LA | RELACION ENTRE £L | Er BRARDING TIENE iy [Nivel de promocion Moveny sy
PERCEPCION DEL BRANDING YLA | Sl CION [Nivel de calidod i asdp et
PRODUCTOEN LACLINICA | PERCEPCION DEL | ‘v o Ao =l e s e
ODONTOLOGICA APPDENT |  PRODUCTO, EN LOS J oot
LOS PACIENTES DE LA | posicionamscnto producto ¢s la mancra en la
ENLOS PACIENTES DELA |  PACIENTES DE LA CLINICA prosvm 6 Jor gmipc ohicives
CLINICA ODONTOLOGICA CLINICA ODONTOLOGICA Servicio Nivel de ambicate ¢ R e
APPDENT EN EL DISTRITO |  ODONTOLOGICA infracstructura $ 8
APPDENT EN EL basc en sus atnbutos
18 CAXMA, AREQUIFA APPDENTENEL | 1 crpiTO DE CAYMA, importantes; o que ¢
20247 DISTRITO DE CAYMA. | (be ot 00 traduce en ¢l lugar que ¢l
AREQUIPA 2024. iyl
ZCUAL ES LA RELACION DETERMINAR LA | EL BRANDING TIENE ) L de los clicntes, cn
ENTRE EL BRANDING Y LA | RELACION ENTREEL |  UNA RELACION Péxioral Nivel de capaciticita correlacin con los
PERCEPCION DEL BRANDING Y LA POSITIVA CON LA productos de la
PERSONAL EN LA CLINICA |  PERCEPCION DEL PERCEPCION DEL competencia” (p228)
ODONTOLOGIA APPDENT |  SERVICIO,ENLOS | PERSONAL, EN LOS
ENLOS PACIENTES DE LA |  PACIENTES DE LA PACIENTES DE LA Nl e ek
CLINICA ODONTOLOGICA CLINICA CLINICA ko]
APPDENT EN EL DISTRITO | ODONTOLOGICA ODONTOLOGICA ““""“‘u’
DE CAYMA, AREQUIPA APPDENT EN EL APPDENT EN EL SRmpstm
20247 DISTRITO DE CAYMA, | DISTRITO DE CAYMA,
AREQUIPA 2024 AREQUIPA 2024
(CUAL ES LARELACION |  DETERMINARLA | FLBRATD "_"A‘Zlg:‘“ Nivel de prestigio y
ENTRE EL BRANDING Y LA | RELACION ENTREEL | O APLARIOR expericncia
PERCEPCION DE LA BRANDING Y LA PERCHRCIRT DiCk
IMAGEN EN LA CLINICA PERCEPCION DEL pp el
ODONTOLOGIA APPDENT |  PERSONAL EN LA PACENTES UE LA
EN LOS PACIENTES DE LA cLiNICA CLINICA Nivel de o
CLINICA ODONTOLOGICA ODONTOLOGICA ODONTOLOGICA ’ programas
APPDENT EN EL DISTRITO |  APPDENT EN EL S PPDENT L EL cstndio
DE CAYMA, AREQUIPA | DISTRITO DE CAYMA, | oo il (A 0e, |
20247 AREQUIPA 2024
AREQUIPA 2024
XY m
(CUALESLARELACION  |DETERMINAR LA by
ENTRE EL BRANDING Y LA | RELACION ENTRE EL POSI'I'IVREUA ‘cou %
PERCEPCION DEL BRANDING Y LA ERCEPCIONDE LA
SERVICIO EN LA CLINICA | PERCEPCION DELA | [V o
ODONTOLOGIA APPDENT | IMAGEN EN LA PACIENTES DR LK N
ENLOS PACIENTES DE LA | CLINICA by ki »
CLINICA ODONTOLOGICA | ODONTOLOGICA ODONTOLOGICA
APPDENT EN EL DISTRITO | APPDENT EN EL APPDENTENEL
DE CAYMA, AREQUIPA DISTRITODE CAYMA, | o
N AYMA,
202477 AREQUIPA 2024 AREQUIPA 2024
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FORMATO DE EVALUACION DE INSTRUMENTO CRITERIO GENERALES
CUESTIONARIO
EVALUADOR: Christian Karlos Moscoso Caro

INSTREUMENTO: Cuesticnano

FECHA: 15 de mayo del 2024

CONTENIIMDY EVALUACION
SUGERENCLA
0- - | 41- al- 81-
20 41 &l B0% T
ITEM o e
CRITERIDS Requi
GENERALES Esta shservado ere | Apto
reajus
Tes
He oido hablar del consultorio | Pertincncia X
odontologico Claridad Conceptual X
Redaccidn ¥ X
Terminologia
Cuando  pienso  en  consultorio | Perfinencia X
odontologico, el consultorio | Claridad Conceptual X
odontologico es una de las marcas P-"'J“f'-'j'-"“ _ Y X
que me viene a la mente Terminologia
El consultono odontologico me | Pertincncia X
resulta familiar Claridad Concepiual X
Redaccidn ¥ X
Terminologia
Conozco el consultorio | Pertinencia X
odontologico Claridad Conceptual X
Redaccidn ¥ X
TCII'I!Ii.II.(.‘pI‘.‘-Biu.
Puedo reconocer el consultorio | Pertinencia X
odontologico, frente a otras marcas | Claridad Conceptual X
competidoras Redaccion ¥ X
Terminologia
El consultorio odontologico ofrece | Pertinencia X
tratamientos de muy buena calidad | Claridad Conceptual X
Redaccidon ¥ X
TL‘II'I:Ii.II.OIDHiiI.
Pertinencia X
Los tratamientos del consultorio [ Claridad Conceptual N
odontologico son duraderos. Redaccion ¥ X
Terminologia
Confia en los tratamicnios Pertincncia X
realizados en el consultono Claridad Conceptual X
odontologico Redaccion ¥ X
Terminologia
Los tratamientos que realiza el Pertinencia X
consultorio edontologico ticnen | Claridad Conceptual X
caracteristicas excelentes Redaccidn X
Terminologia
Pertincncia X
Claridad Concepitual X
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Me considero  paciente leal al
consultorio odontologico

Redaccidn ¥

T\."ll'll'um|u5iu

Si compare el  consultorio | Pertinencia X
odontolégico, serin mi primera | Claridad Conceptual X
opcion para tratarme Redaccidn ¥ X
TCII'I!i.II.i.‘-li.‘-EiiI.
51 el consultonio odontologico | Pertinencia X
estuviera  disponible, No me [ Claridad Conceptual X
atenderia  en  otro  consultorio | Redaccidn ¥ X
annlulégico T\."ll'll'um|u5iu
El consultoric odontologico tiene | Pertinencia X
una buena relacion calidad-precio Claridad Concephual X
Redaccidn ¥ X
TL‘II'IIi.II.OlDEiiI.
Pertinencia X
Deentro del ambito de la odontologia, | Claridad Conceptual X
considero  gue el consultorio cide ¥ X
odontologico es una buena opcion Terminologia
para tratarme
El consultorio odontolagico apona | Pertinencia X
un elevado valor con relacion al | Claridad Concepiual X
precio que hay que pagar al | Redaccidn ¥ X
realizarse un tratamiento Tenminologiz
El consultorio odontologico tiene | Pertinencia X
FICI.'.‘H:I:I'Ial ydad Claridad Conceptual
Redaccidn ¥
Terminologia
El consultorio odontologico  es | Pertinencia
interesantc
Claridad Conceptual
Redaccidn ¥
Terminologia
Tengo una imagen clara del tipo de | Pertinencia X
personas  que se tratan en el | Claridad Conceptual X
consultorio odontologico Redaccidn ¥ X
Terminologia
Confio en los tratamientos que | Pertinencia X
realiza ¢l consultorio odontologice | Claridad Conceptual x
Redaccidn W X
Terminologia
Me gustan los tratamientos que | Pertinencia X
realiza el consultorio odontologico | Clandad Concepual X
Redaccidn Y X
Terminologia
Los tratamientos que se realizan en | Pertinencia X
el consultorio odontolégico tienen | Claridad Conceptual X
credibilidad Redaccidn ¥ X
Terminologia
Tiene sentido atenderse en el | Pertinencia X
consultorio odontologico en lugar de | Claridad Conceptual X
otros  consultorios  odontolagicos, | Redaccidn ¥ X
aungue sean iguales Terminologia
Pertincncia X
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Aun habiendo otros consultonios | Claridad Concepiual X
odontologicos con  las  mismas | Redaccidn ¥ X
caracteristicas, yo preferiria Tenminologia
atenderme  en el consultorio
odontologico
Aungue  hubiera  consultorios | Pertinencia X
odontologicos tan buenos como el | Claridad Conceptual X
consultoric odontologico,  yo | Redaccida ¥ X
preferiria  atenderme  en el | Terminologia
consultorio odontologico
Aunque ¢l consultonio odontologico | Pertinencia X
no es diferente a otros consultorios | Claridad Conceptual X
odontologicos, es mas inteligente | Redaceion Y
atenderse  en el consultorio | Terminolegia
odontologico
El precio de los tratamicntos que | Pertinencia X
ofrece el consultorio odontolégico [ Claridad Conceptual X
tendria que subir bastante para que | Redaceibn ¥
considere no atenderme Terminologia
Estoy dispuesto a pagar un precio | Pertinencia X
mayor por atenderme en el | Claridad Conceptual
consultorio odontologico gue por | Redaccion ¥ X
otros consultorios odontologicos Terminologia
Estoy dispuesto a pagar mucho mas | Pertinencia X
por atenderme en el consultorio | Claridad Conceptual X
odontologico que  por  otros | Redaceidon ¥
consultorios odontoldgicos Terminologia
Identificas de forma rapida el | Pertinencia X
consultorio  odontologico, por la [ Claridad Conceptual X
marca que lo caracteriza Redaccidn ¥ X
Terminologla
El consultorio cdontologico | Pertinencia X
presenta promociones acerca de los | Claridad Conceptual X
tratamientos que realiza Redaceidn ¥ X
Terminologia
Los profesionales y su calided de | Pertinencia X
trabaje son recordados por usted | Claridad Conceptual X
como de la mas alta calided en el | Redaccidn ¥ X
rubro de odontologia Terminologia
El consultorio odontologico s | Pertinencia X
caracteriza  por su  comodidad, | Claridad Conceptual X
ergonomia, ventilacion, etc. Redaceidn y X
Tl."'ll'ﬂ.lll.iJIiJl_."i:l
A su parecer, la infraestructura del | Pertinencia X
consultorio  odontolégico, destaca | Claridad Coneeptual X
frente &  otros  consultorios | Redaccidn ¥ X
odontologicos Terminologia
El consultorio odontologico tiene | Pertinencia X
una infraestructura éptima para | Claridad Conceptual X
realizar los tratamientos que ofrece | Redaccidn ¥ X
Termimalogia
Pertinencia X
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Considera que el personal del | Claridad Conceptual X

consultorioc  odontologico se

encucnira  totalmente  capacitado

para realizar los tratamientos que | Redaceidn X

usted requiere Terminologia

El  personal contratado  yio | Pertinencia X

nombrado  se recuerda por su | Claridad Conceptual X

experiencia y prestigio Redaccion X
Terminologia

El desempeiio del personal del | Pertinencia X

consultorioc  odontolégico  se | Claridad Concepual X

caracteriza de manera positiva por el | Redaccion X

predominio de sus fundamentos v | Terminologia

conceptos de la disciplina

El  personal del consultorio | Pertinencia X

odontolégico es  competitive y | Claridad Conceptual X

cumplen con las expectativas de | Redaccion X

manera positiva con los pacientes Terminologia

Usted considera que el consultorio | Pertinencia X

odontologico se caracteriza por su | Claridad Conceprual X

prestigio y experiencia frente a otros | Redaceidn X

consulterios odontologicos. Terminelogia

El consultoric odontologico en el | Pertinencia X

que se atiende se diferencia de otros | Claridad Conceptual X

consultorios  por  implementar el [ Redaccion

servicio exclusive de explicacion | Terminologia

para  incrementar el nivel de

conocimienty sobre el tratamiento

que usted se realizara

La disciplina es uno de los valores | Pertinencia X

que  caracteniza  al  consultorio | Claridad Conceptual

odontologico. Redaccion X
Terminologia

EL QUE SUSCRIBE, CHRISTIAN KARLOS MOSCOS0 CARO, [IDENTIFICADOD CON DML
44106740 N° DE COLEGIATURA NRO 41035 — CLAD CERTIFICO QUE REALICE EL JUICIO DEL EXPERTO
AL INSTRUMENTO DISENADO POR El ESTUDIANTE: DANIEL ALONS0O ULLOA DIAZ.

OPINION DE APLICABILIDAD: APLICABLE ( ) APLICABLE DESPUES DE CORREGIR (X) NO APLICABLE

——
—

-

Christian Karlos Moscoso Caro
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Arequipa, 20 de mayo del 2024

Sefor (a):

José Luis Federico Albarracin Palacios
Magister en:

Comunicacion y Marketing

Presente. —

Asunto: Validaciin de instrumento

Estimado{a) experto(a):

Me es muy grato dirigirme a usted para expresarle mi saludo y asi mismo; hacer de
U conocimiento que, siendo Bachiller de la Escuela Profesional de Publicidad v Multimedia
de la Universidad Catdlica de Santa Maria, ¥ siendo conocedor de su trayectoria académica
y profesional, me he tomado la libertad de elegirlo (a) como JUEZ EXPERTO para revisar
el contenide del instrumento que pretendo utilizar en el siguiente tema de investigaciin:
“Relacion del branding de la clinica odontologica Appdent con el posicionamiento percibido
en sus pacientes del distrito de Cayma en Arequipa 20247,

A continuacion, le presento las maitrices y formatos a tomar en cuenta para la
validacion:

1. Matriz del instrumento de recojo de datos.
2. Matriz de consistencia.

3. El instrumento (cuestionario).

4. Formato de validacion de juicio de experto.

Sus observaciones y recomendaciones de esta evaluacion servitdn para determinar los
coeficientes de validez de contenido del presente cuestionario. De antemano agradeceré su
valiosa cooperacibn por la atencion que dispense a la presente.

Atentamente,

Bach. Daniel Alonso Ulloa Diaz
DML 77794371

Firma del estudianie
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Matriz Del Instrumento De Recojo De Datos

Titulo: “Relacion del branding de la clinica odontolbgica AppDent con el posicionamiento
percibido en sus pacientes del distrito de Cayma en Arequipa 20247,

VARIABLE
INDEPENIMENTE

Branding

VARIABLE
DEFENDIENTE

Posicionamiento

DIMENSIONES

Relevancia

Diferenciacidn

Estima

Conocimiento

DIMENSIONES

Producto
Servicio

Personal

Imagen

INDICADORES

Mivel de idoneidad

Mivel de competencia
Nivel de durabilidad

Nivel de confianza

Nivel de caracteristicas
Mivel de primera opcion de
Tratamiento

Nivel de valor percibido
Mivel de personalidad
INDICADORES

MNivel de marca

Mivel de promocion
Mivel de calidad
Mivel de ambiente -
infraestructura

Nivel de capacitacion
Mivel de experiencia -
desempefio - competencia
Nivel de prestigio y
experiencia

Mivel de programas de
estudio

Nivel de disciplina
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Matriz de consistencia

RELACION DEL BRANDING DE LA CLINICA ODONTOLOGICA APPDENT CON EL POSICIONAMIENTO PERCIBIDO EN SUS PACIENTES DEL DISTRITO

DE CAYMA EN AREQUIPA 2024
AUTORES
’ HIPOTESIS ; . INDICADORES DE (DEFINICION
PROBLEMA GENERAL | OBJETIVO GENERAL PRINCIFAL. VARIABLE 1 [DIMENSIONES | (R0 el e™ | CONCEPTUAL DE LA
VARIABLE)
DETERMINAR LA 5 Relevanca Nivel de sdoncsdad
EL BRANDING TIENE
(CUALES LARELACION | RELACIONENTRE EL | i\ geracioN Nivelde competeacis | gy iste e
DING Nivel de durabilidsd e S
ENTREELBRANDING Y LA | it Pl S s F o POSITIVA CON EL ! ap ¥y
PERCEPCION DEL POSICIONAMIENTO DE | POSICIONAMIENTO Dife Nivel de confianza servicios el poder de una
POSICIONAMIENTO DE MARCABNLOS DE MARCA EN LOS Nivel de caracteriticas | marca, esencialmente
MARCA EN LOS PACIENTES | AN  ion PACIENTES DE LA Branding | Estima Nivel de primera mediante la creacion de
DE LA CLINICA RRCA: CLINICA de tratamicnto __ factores que los distingan
ODONTOLOGICA APPDENT | 0 o & n ODONTOLOGICA Nivel valor de otros productos y
EN EL DISTRITO DE APPDENT BN 51 APPDENT EN EL PR servicios (Kotler y Keller,
CAYMA, AREQUIPA 20247 DISTRITO DE CAYMA, OROCITIER | Nivel de personalidad 2012, p. 243)
DISTRITO DE CAYMA. | ©° (pe oo 00
AREQUIPA 2024 ¢
AUTORES
PROBLEMAS OBJETIVO HIPOTESIS . INDICADORES DE (DEFINICION
ESPECIFICOS ESPECIFICO ESPECIFICA VARIABLE2 | DIMENSIONES || |\ \RIABLE CONCEPTUAL DE LA
VARIABLE)
CUAL ES LA RELACION DETERMINAR LA Nivel de marca N
ENTRE EL BRANDING Y LA | RELACION ENTRE £L | Er BRARDING TIENE iy [Nivel de promocion Moveny sy
PERCEPCION DEL BRANDING YLA | Sl CION [Nivel de calidod i asdp et
PRODUCTOEN LACLINICA | PERCEPCION DEL | ‘v o Ao =l e s e
ODONTOLOGICA APPDENT |  PRODUCTO, EN LOS J oot
LOS PACIENTES DE LA | posicionamscnto producto ¢s la mancra en la
ENLOS PACIENTES DELA |  PACIENTES DE LA CLINICA prosvm 6 Jor gmipc ohicives
CLINICA ODONTOLOGICA CLINICA ODONTOLOGICA Servicio Nivel de ambicate ¢ R e
APPDENT EN EL DISTRITO |  ODONTOLOGICA infracstructura $ 8
APPDENT EN EL basc en sus atnbutos
18 CAXMA, AREQUIFA APPDENTENEL | 1 crpiTO DE CAYMA, importantes; o que ¢
20247 DISTRITO DE CAYMA. | (be ot 00 traduce en ¢l lugar que ¢l
AREQUIPA 2024. iyl
ZCUAL ES LA RELACION DETERMINAR LA | EL BRANDING TIENE ) L de los clicntes, cn
ENTRE EL BRANDING Y LA | RELACION ENTREEL |  UNA RELACION Péxioral Nivel de capaciticita correlacin con los
PERCEPCION DEL BRANDING Y LA POSITIVA CON LA productos de la
PERSONAL EN LA CLINICA |  PERCEPCION DEL PERCEPCION DEL competencia” (p228)
ODONTOLOGIA APPDENT |  SERVICIO,ENLOS | PERSONAL, EN LOS
ENLOS PACIENTES DE LA |  PACIENTES DE LA PACIENTES DE LA Nl e ek
CLINICA ODONTOLOGICA CLINICA CLINICA ko]
APPDENT EN EL DISTRITO | ODONTOLOGICA ODONTOLOGICA ““""“‘u’
DE CAYMA, AREQUIPA APPDENT EN EL APPDENT EN EL SRmpstm
20247 DISTRITO DE CAYMA, | DISTRITO DE CAYMA,
AREQUIPA 2024 AREQUIPA 2024
(CUAL ES LARELACION |  DETERMINARLA | FLBRATD "_"A‘Zlg:‘“ Nivel de prestigio y
ENTRE EL BRANDING Y LA | RELACION ENTREEL | O APLARIOR expericncia
PERCEPCION DE LA BRANDING Y LA PERCHRCIRT DiCk
IMAGEN EN LA CLINICA PERCEPCION DEL pp el
ODONTOLOGIA APPDENT |  PERSONAL EN LA PACENTES UE LA
EN LOS PACIENTES DE LA cLiNICA CLINICA Nivel de o
CLINICA ODONTOLOGICA ODONTOLOGICA ODONTOLOGICA ’ programas
APPDENT EN EL DISTRITO |  APPDENT EN EL S PPDENT L EL cstndio
DE CAYMA, AREQUIPA | DISTRITO DE CAYMA, | oo il (A 0e, |
20247 AREQUIPA 2024
AREQUIPA 2024
XY m
(CUALESLARELACION  |DETERMINAR LA by
ENTRE EL BRANDING Y LA | RELACION ENTRE EL POSI'I'IVREUA ‘cou %
PERCEPCION DEL BRANDING Y LA ERCEPCIONDE LA
SERVICIO EN LA CLINICA | PERCEPCION DELA | [V o
ODONTOLOGIA APPDENT | IMAGEN EN LA PACIENTES DR LK N
ENLOS PACIENTES DE LA | CLINICA by ki »
CLINICA ODONTOLOGICA | ODONTOLOGICA ODONTOLOGICA
APPDENT EN EL DISTRITO | APPDENT EN EL APPDENTENEL
DE CAYMA, AREQUIPA DISTRITODE CAYMA, | o
N AYMA,
202477 AREQUIPA 2024 AREQUIPA 2024
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FORMATO DE EVALUACION DE INSTRUMENTO CRITERIO GENERALES

CUESTIONARIO
EVALUADOR: Mg. José Luis Federico Albarracin Palacios FECHA: 25/06/2024

INESTRUMENTO:
CONTEMIDN EVALUACION SUGERENCIA
0= 20- | 41- | 61-80% 8-
_ | 41 1] 100
ITEM Ya | Y Ve Y
CRITERIOS |Requiere
GENERALES Esia ohservado [reajustes | Apio
. He oido hablar del consultorio | Pertinencia X
odontologico  Appdent, en el | Claridad Conceptual X
distrito de Cayma Redaccidin X X
Terminologia
. Cuando pienso en consultorio | Pertinencia X
odontolégico, el consultorio | Claridad Conceptual X
odontologico AppDent es una de P-Cdil»_'l-'j'-'l!l . X
las marcas que me viene a la | Terminelogia
mente
1. El consultorio AppDent | Pertinencia X
odontolégico me resulta familiar | Claridad Conceptual X
Redaccidn X
Terminologia
. Conozco el consultorio | Pertinencia X
adontolégico AppDent Claridad Concepiual X
Redaccidn X
Terminalogia
5. Puedo reconocer el consultorio | Pertinencia X
odontolégico AppDent, frente a [ Claridad Concepual X
otras ~ marcas  competidoras | Redaccidn X
T|:||'|!|i|m|ugju
6.El  comsultorio  odontologico | Pertinencia X
AppDent ofrece tratamientos de | Claridad Conceptual X
muy buena calidad Redaceidn X
Terminologia
7.Los tratamicntos del consultorio | Pertinencia X
odontologico AppDent son | Claridad Concephual X
duraderos. Redaccidn ®
Terminalogia
%. Confia en los tratamientos Pertinencia X
realizados en el consultorio Claridad Conceptual X
odontolégico AppDent Redaccidn X
Terminologia
9. Los tratamientos que realiza el Pertinencia X
consultorio odontologico Claridad Conceptual X
AppDent tienen un estindar Redacciin X
excelente (sanidad, precision, Terminelogia
puntualidad, entre otros)
Pertinencia X
Claridad Conceptual X
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10.Me considero  paciente leal al | Redaccitn ¥ X
consultorio odontolagico | Terminologia
AppDent
11.51 comparo, el consultorio | Perinencia X
odontologico AppDent seria mi | Claridad Concepiual X
primera op<cion para tratarme Redaccion ¥ X
Terminalogia
12.51 el consultorio odontologico | Pertinencia X
AppDent no estuviera disponible, | Claridad Conceptual X
Mo me atenderia en otro | Redaccidn ¥ X
consultorio odontologico Terminelogia
13.El  consultoric  odontologico | Peminencia X
AppDent tiene una bucna relacion [ Claridad Conceptual X
calidad-precio Redaccidn ¥ X
Terminologia
14.Dentro del ambite de  la | Peminencia
odontologia, considero que el
consultorio odontolagico | Claridad Conceptual
AppDent cs una bucna opcion | Redaccidn Y
para tratarme Terminologia
15.Confio en los tratamientos que | Pertinencia X
realiza el consultorio | Claridad Concepiual X
odontologico AppDent Redaccion ¥ X
Terminologia
l6.Aungue  hubicra  consultorios | Pertinencia X
odontolégicos tan bucnos como el | Claridad Conceptual X
consultorioc  odontolagico,  yo | Redaccida ¥ X
preferiria  atenderme  en el | Terminelogia
consultorio odontologico
AppDent
17.Estoy dispuesto a pagar un precio | Pertinencia X
mayor por  atenderme en el [ Claridad Conceptual X
consultorio odontolagico | Redaceidn Y X
AppDent que por  otros Terminologia
consultorios odontologicos.
18.Identificas de forma rapida el | Peminencia X
consultorio odontolagico | Claridad Conceptual X
AppDent, por la marca que lo | Redaccidn ¥ X
caracteriza Terminalogia
19.El  consultoric  odontolagico | Pertinencia X
AppDent  presenta promociones | Claridad Concepiual X
acerca de los tratamientos que | Redaceidn ¥ X
realiza Terminologia
[M0.Los profesionales v su calidad de | Pertinencia X
trabajo del consultorio | Claridad Concepiual X
odontologico AppDent son | Redaccitn ¥ X
recordados por usted como de la | Terminologia
mas alta calidad en el rubro de
odontologia
PI.LEl  consultoric  odontologico | Peminencia X
AppDent s¢ camcteriza por su | Claridad Conceptual X
Redaccidn W X

comodidad, ergonomia,
ventilacion, etc.

Terminalogia
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[X2_A su parecer, la infraestructura del | Pertinencia i
consultorio odontologico | Claridad Conceptual X
AppDent destaca frente a otros [ Redaccion ¥ X
consultorios odontolagicos Terminologia

23.El  consultorio  odontologico | Perinencia i
AppDent tiene una infraestructura | Claridad Conceptual X
optima  para  realizar  los | Redaccidn ¥ X
tratamientos que ofrece Terminologia

4 Considera que el personal del | Pertinencia X
consultorio odontologico | Claridad Conceptual X
AppDent s encucntra totalmente
capacitade  para  realizar  los
tratamientos que usted requicre | Redaccion ¥ X

Terminelogia

[25.El  personal contratado  wio | Perinencia X
nombrado se recuerda por su | Claridad Coneepiual X
experiencia v prestigio Redaccitn ¥ X

Terminologia

26.El desempefio del personal del | Perinencia X
consultorio odontologico | Claridad Conceptual X
AppDent secaracteriza de manera | Redaccion ¥ X
positiva por el predominio de sus | Terminologia
fundamentos v conceptos de la
disciplina

27.El  personal  del  consultonio | Pertinencia i
odontolégice  AppDent es | Claridad Conceptual X
competitivo v cumplen con las [ Redaceion ¥ X
expectativas de manera positiva | Terminologia
con los pacicntes

[28.Usted considera que el consultono | Perinencia X
odontologice  AppDent se | Claridad Conceptual X
caracteriza por su prestigio Rﬂda‘_—"-'"@ﬂ ) Y X
experiencia frente  a  otros Terminologia
consultorios odontologicos.

[9_El consultono edontologico en el | Perinencia i
que habitualmente se atiende se | Claridad Conceptual X
diferencia porque el profesional le [ Redaccion v x
explica detalladamente sobre el | Terminologia ’
tratamiento que requiere.

[0.5¢ percibe un profesionalismo | Peninencia i
alto, el cual cree que caracteriza al | Claridad Conceptual X
consultorio odontologico [Redeccion ¥ X
ﬁpPDCI'It. Terminologia

EL QUE SUSCRIBE, Mg. José Luis Federico Albarracin Palacios IDENTIFICADO CON DNL 00730710 Y N° DE

COLEGIATURA
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Anexo 6. Evidencias de aplicacion del instrumento
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