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RESUMEN

La investigacion tuvo como finalidad demostrar la relacion que existe entre branding
y posicionamiento de marca en los clientes de la clinica Futuro Vision, 2019. La
metodologia usada fue de tipo aplicada, con disefio no experimental y transversal,
con un enfoque cuantitativo y de tipo descriptivo.

La poblacion estuvo constituida por 205 clientes de la clinica Futuro Vision, de las
cuales mediante la muestra probabilistica se establecié que fueron 135. Se disefi6
dos instrumentos para recopilar los datos de la muestra, teniendo 38 preguntas para
la variable branding y 30 para la variable posicionamiento de marca, los cuales
obtuvieron un alfa de Cronbach 0,946 para la variable branding y 0,963 para la
variable posicionamiento de marca. La validacion del instrumento fue dada por
expertos de la escuela, con un nivel de 0,85 para la consistencia interna. Los
resultados obtenidos del analisis por intermedio del estadigrafo Rho Spearman fue
por la hipétesis general de 0,581 al coeficiente de correlacion y el valor de p=0,000,
rechazando la hipotesis nula y aceptando que existe relacién positiva media entre

las variables de estudio.

Palabras clave: Branding, posicionamiento de marca, identidad de marca,

asociacion de marca, imagen de marca.
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Abstract

The purpose of the research was to demonstrate the relationship that exists
between branding and brand positioning in the clients of the Futuro Vision clinic,
2019. The methodology used was of an applied type, with a non-experimental and
transversal design, with a quantitative and descriptive approach. .

The population consisted of 205 clients of the Futuro Vision clinic, of which it was
established that there were 135 through the probabilistic sample. Two instruments
were designed to collect the sample data, having 38 questions for the branding
variable and 30 for the branding variable. brand positioning, which obtained a
Cronbach's alpha of 0.946 for the branding variable and 0.963 for the brand
positioning variable. The validation of the instrument was given by experts from the
school, with a level of 0.85 for internal consistency. The results obtained from the
analysis through the Rho Spearman statistician were based on the general
hypothesis of 0.581 to the correlation coefficient and the value of p=0.000, rejecting
the null hypothesis and accepting that there is a positive average relationship

between the study variables.

Keywords: Branding, brand positioning, brand identity, brand association, brand

image.



l. INTRODUCCION

Una situacion que se observa en la actualidad en las organizaciones, es que
mediantelas actividades que estos realizan, toma una consecuencia que impacta en
la imagen de marcay en la identificacion en un determinado grupo, donde el
reconocimiento de las personas hacia una marca toma importancia y genera valor
a una empresa, y es por ese motivo que seconvierte en uno de los retos mas
dificiles, donde las organizaciones tienen que lograr, que los clientes recuerden una
marca. Por otro lado, la relacion entre empresa y cliente es todo un desafio por
lograr, debido a la competencia agresiva que se encuentra en el mercado, donde
marcas de empresas ya se encuentran posicionadas en la mente del consumidor y
el marketing intenso realizado en medios de comunicacion es un factor de
importancia para dara conocer un producto o servicio.

En la realidad problemética, a nivel internacional, la revista Expansion (2019)
analizéa una empresa mexicana llamada Llorente y cuenca, con 24 afios de
funcionamiento en el rubro de consultora de comunicacién, que por motivos
particulares cambio su identidad visual. Donde se realiz6 una reunidon con los
directivos de la organizacion los cuales indicaron que el problema no solo es mejorar
la imagen, si no, realizar un cambio de nombrecomo consecuencia a la falta de
posicionamiento. Dando como nuevo nombre LI&C, un nombre de marca mas corta
y contundente. Los directivos indicaron que las organizaciones que no hagan
proyecciones a futuro no van a sobrevivir por la presiéon del mismo mercado. Se
decidio realizar estrategias para poder cuidar la reputacion de los clientes, y
también mantenerse vigentes en temas como identidad, fidelidad y atributo.

Segun la revista Editor and Publisher (2017) menciona que en Estados
Unidos la compariia de medios periodisticos esta afrontando problemas de marca
debido a que los clientes, quienes compran periodicos no se identifican con las
empresas debido a que en la Ultima década se ha enfocado en vender a un publico
mayor, con un estudio realizado se observé que el 60% de clientes son millenial y
debido al contenido no tan explicito para esta generacion no se logra el
posicionamiento. La informacion mencionada, tiene relacién con la afirmado por
Llopis (2015) nos mencion6 que es necesario que en la transicion de creacionde
marca se debe de tomar en cuenta al cliente, debido a que, es el individuo

encargado de gozar del servicio ofrecido, quien percibe mediante la forma del



producto y servicio, los puntos negativos y positivos que presenta ella; en otras
palabras, debe estar enfocado al publico al cual se dirige y tomar en cuenta la
personalidad del cliente debido a que ellos se sienten identificados y con ello no
perder la confianza que genera la empresa hacia ellos (p.20)

Dentro del entorno nacional el periédico El Comercio (2019) menciono sobre
el Banco Financiero, entidad que cambié su denominacion a Banco Pichincha. En
el cual el objetivo principal de este cambio es dar igualdad de marca en los lugares
donde se encuentran ejerciendo sus labores. Desde hace un par de meses las
agencias en Lima ya lucian en sus fachadas la nuevamarca de banco. Segun
explico la empresa, el proceso de cambio de marca ha culminado elPera luego de
que se implementa en Ecuador, Colombia y Espafia desde junio pasado. Ademas,
sefalé que busca reforzar el posicionamiento de banco en sus lineas de negocio.

Hoyos (2016) menciond que, para el proceso de busqueda de un nombre
para una empresa, lo recomendable es tenerlo claro desde un principio, pero esto
no sucede siempre,De hecho, no sucede casi nunca, le damos muchas vueltas 'y es
necesario pensarlo a bien, lascaracteristicas principales que se deben tener en
cuenta es ser originales, buscar un nombre facil de recordar y que llame la atencion.
Por otro lado, el diario El Comercio (2019) nos menciond que uno de los conocidos
centros comerciales de Perq, perteneciente al grupo Intercorp, Real Plaza, renovo
su imagen de marca, donde el objetivo principal de este cambioes estar en el top of
mind, aumentar el posicionamiento con los clientes para lograr un mayortiempo de
permanencia y aumentar el flujo de visitantes cuyo lema principal es asociarse con
los clientes de manera que si ellos estan felices la empresa lo es también.

Asi mismo, dentro del ambito local, San Borja es uno de los distritos donde
existe una gran cantidad de clinicas oftalmoldgicas debido a la demanda, siendo
casi la mayoria del sector privado, pero muchas de ellas pese a tener muchos afios
en funcionamiento no sonconocidas a nivel local y no se encuentran en la mente
de los clientes. En este distrito encontramos a la clinica Futuro Vision, una
institucion especializada y dedicada al cuidadode la vista con trayectoria en el rubro
de salud, el cual estan conformados por personal administrativo, asistentes y
meédicos, que consideran que la organizacion no tiene una forma de asociacion de
cliente-empresa. A su vez también, la representacion de la marca no logra

resultados en los clientes y el estilo del distintivo, influye en la decision del



consumidor de elegir donde quiere obtener el servicio o producto que se busca y
como puntosfinales se encuentra la identidad formal en una organizacion, donde
no todas las clinicas llegan a cumplir como objetivo. (Ver Anexo 14)

Ademas, segun la clinica Futuro Vision, se analiz6 que tanto el producto
elaborado por un tercero con respecto a una marca de renombre influye mucho en
la decisién de compra,pero en este caso se manifiestan de forma escasa, también
los productos y servicios que la organizacion brinda no son reconocidos pese a su
publicacion en redes sociales y por ultimo a manera empresarial no manifiesta un
prestigio pese a tener una infraestructura modernizada.

Con respecto a los trabajos previos Hernandez, Fernandez y Baptista (2014)
Nos menciona que son ensefianzas efectuados por especialistas 0 no especialistas
donde abarcan un tema de investigacion en especifico (p.26).

Segun Hernandez, et al. (2014) menciono que el problema de investigacion
es un estado riguroso que sucede en un ambiente detectable (p.36).

En este estudio se delimit6 un problema general y seis problemas
especificos, en la primera se formulé lo siguiente, ¢Qué relacién existe entre el
branding y el posicionamiento de marca en los clientes de la clinica Futuro Vision
Lima?, por otro lado en los 6 especificos, ¢ Qué relacion existe entre la identidad de
marca y posicionamiento de marca en los clientes de la clinica Futuro Vision Lima?,
¢, Qué relacion existe entre asociacion de marca y posicionamiento de marca en los
clientes de la clinica Futuro Visién Lima?, ¢Qué relacidn existe entre la imagen de
marca y posicionamiento de marca en los clientes de la clinica Futuro Visién Lima?,
¢, Qué relacion existe entre la personalidad de marca y posicionamiento de marca en
los clientes de la clinicaFuturo Visién Lima?, ¢ Qué relacion existe entre la identidad
formal y posicionamiento de marca en los clientes de la clinica Futuro Vision Lima?,
¢, Qué relacién existe entre el manualde identidad y posicionamiento de marca en
los clientes de la clinica Futuro Vision Lima?

Mas adelante, se efectuo la justificacion del estudio. Segun Hernandez, et
al. (2014) nos citaron que es el motivo principal por el que un objeto de investigacion
es construido, siempre y cuando se observe distintos contextos de un entorno
(p.40).

Justificacion tedrica, esta investigacion propuesta es muy trascendental ya

gue el objetivo es comprobar las dimensiones analizadas por el tedrico Llopis



(2015) y Kuster (2013) son relevantes y toman la misma significancia para la clinica
Futuro Vision.

Justificacion practica, esta investigacion es crucial porque proporciona
informacion util, el cual nos esta respaldado por trabajos de autores que sirven
como apoyo para solucionar el problema de la clinica Futuro Vision que
actualmente existe, para que de esta manera ayude a perfeccionar puntos
complicados que son dificiles de detectar y la meta es que la empresa se vuelva
conocida por la marca y por el mejor servicio.

Justificacion metodoldgica, este estudio es fundamental porque se aplica
instrumentos honestos y confiables que detallaran los hallazgos, los cuales serviran
de base local para futuros estudios que involucren las variables a estudiar.

Justificacion social, este estudio es fundamental porque facilita el resultado
y los consejos que se necesita hacer con la finalidad de crear elecciones que
originen resultados para asi desarrollar el branding y posicionamiento, el cual ayuda
al progreso del mejoramiento de ganancia en la clinica Futuro Vision.

En cuanto a la hipétesis segun los autores Hernandez, et al. (2014) nos
dedujeron que son guias de un trabajo o aclaraciones que se presentan como
afirmaciones a un inconveniente donde se puede dar conclusiones tentadoras a la
verdad (p.104).

Hipbtesis general, existe relaciébn significativa entre branding vy
posicionamiento de marca en los clientes de la clinica Futuro Vision. Enunciadno
las siguientes hipotesis especificas, existe relacion significativa entre identidad de
marca y posicionamiento de marca en los clientes de la clinica Futuro Vision, existe
relacion significativa entre asociacién de marca y posicionamiento de marca en los
clientes de la clinica Futuro Vision,existe relacion significativa entre la imagen de
marca y posicionamiento de marca en los clientes de la clinica Futuro Visién, existe
relacion significativa entre la personalidad de marca y posicionamiento de marca en
los clientes de la clinica Futuro Vision, existe relacionsignificativa entre la identidad
formal y posicionamiento de marca en los clientes de la clinica Futuro Vision, existe
relacion significativa entre el manual de identidad y posicionamiento de marca en
los clientes de la clinica Futuro Vision

En cuanto al objetivo, Bernal (2010) nos menciona que son areas las cuales

guieren ayudar a generar la respuesta hacia un percance (p.97). Para la siguiente



investigacion, se han formulado un objetivo general y seis objetivos especificos. El
objetivogeneral es determinar la relacién entre branding y posicionamiento de
marca en los clientes de la clinica Futuro Vision. Asi mismo, los objetivos
especificos son determinar la relacionentre la identidad de marca y posicionamiento
de marca en los clientes de la clinica Futuro Visidn, determinar la relacion entre la
asociacion de marcay posicionamiento de marca en los clientes de la clinica Futuro
Visién, determinar la relacion entre la imagen de marca y posicionamiento de marca
en los clientes de la clinica Futuro Vision, determinar la relacion entre la
personalidad de marca y posicionamiento de marca en los clientes de la clinica
Futuro Visién, determinar la relacion entre la identidad formal y posicionamiento de
marcaen los clientes de la clinica Futuro Vision, determinar la relacion entre la

identidad corporativa y posicionamiento de marca de la clinica Futuro Vision.



Il. MARCO TEORICO

Dentro del ambito internacional, se logra examinar a Bayas (2015). Tesis
titulada “Elbranding y el posicionamiento de la cooperativa de ahorro y crédito
camara de comercio de Ambato”. Tuvo como propdsito principal identificar la
conexién entre ambas variables en esa organizaciéon. Como tedricos de soporte a
Pereira (2006) para la variable branding que hace referencia en mantener y
desarrollar el conjunto de atributos teniendo en cuenta un valores qgue mantengan
la confianza con los consumidores. Por otro lado a Romero (2012), para la variable
posicionamiento que hace referencia a la teoria de escalera de productos donde la
posicion del producto que cada empresa ofrece, establece un rango para cada
producto y con ello un mayor valor. Esta investigacion tuvo una estudio cuantitativa.
La unidad de estudio fue constituida por 383 personas. Se dedujo que la suposicién
propuesta era afirmativa, gracias a esto se afirma que si existié una influencia entre
branding y el posicionamiento, la cual se realiz6 con una escala de Rho de
Spearman= 0.333 determinandouna correlacién positiva media, y con un nivel de
significancia de Sig= 0.00.

La contribucion de esta tesis es de importancia para este estudio ya que
ambas variables tienen semejanza a nuestra indagacion. Se indica ademas que el
estudio realizadoes correlacional, donde se requiere saber si existen relaciones
entre las dos variables.

Veloz (2015). Tesis titulada: “La gestion de marca y su posicionamiento para
la empresa productora de harinas Magivel de la ciudad de Ambato”. Su propdsito
principal fue identificar la conexion entre ambas variables. Tuvo como tedricos de
apoyo a Summers (2005) para la primera variable que hace referencia a la
percepcion del valor del producto donde la satisfaccion toma un rol importante para
futuras transacciones gracias a una agradable experiencia y a Bafios (2012) para
la segunda variable, que hace referencia al posicionamiento en la mente de los
individuos a los que se desea influir, mediante un mensaje influyente y continuo.
Esta investigacion tuvo un enfoque cuantitativoy nivel correlacional. La unidad de
estudio fue de 500 clientes de la empresa. Se dedujo que la suposicion principal
eraveraz, dado que se logro aseverar que si habia una semejanza entre el branding
y el posicionamiento, ademas se hallaba en una escala de Rho de Spearman=

0.195 determinando una correlacién positiva media, y asi también con un nivel de



significancia de Sig. 0.00.

La contribucién de este estudio nos ayuda a detectar posibles situaciones
que se podrian lograr en esta investigacion debido a que ambas variables coinciden
y se asemejan a nuestro trabajo. Asimismo, el estudio realizado es correlacional, y
utilizan la misma escala y nivel de significancia de nuestro trabajo.

Con respecto al ambito nacional, se puede observar a Sanchez (2018). Tesis
titulada“El Branding y el posicionamiento de marca en los clientes de una tienda de
articulos para el hogar, Santa Anita, 2018”. Su principal objetivo fue identificar la
mutualidad entre ambas variables en esa tienda. Tuvo como teoricos de base a
Llopis (2015) para la variable branding que hace referencia a la gestion de la marca
y de como diversos factores como la asociacion y la identidad influyen en el
consumidor y a Kuster (2013) para la variable posicionamiento que indica que se
debe posicionar dentrode la mente del publico a través del producto, servicio,
proveedores y a nivel de organizacion. Esta investigacion tuvo una metodologia
cuantitativa, correlacional, no experimental. La unidad encuestada fue de 200
compradores de la tienda. Asimismo, se dedujo que la hipotesis propuesta fue
afirmativa, motivo por el cual si existia un enlace entre el branding y el
posicionamiento, el cual se hallaba en una escala de Rho de Spearman= 0.323
determinando una correlacion positiva media, y asi también con un nivel de
significancia de Sig. 0.00.

El aporte de esta tesis nos es de mucho apoyo para la investigacion porque
contribuye a comprobar la semejanza entre las variables estudiadas a su vez que
estudia un nivel correlacional y los mismos tedricos similares a nuestra
investigacion.

Villegas (2018). Tesis titulada “Branding corporativo y posicionamiento en
los clientes del Centro de innovacién y emprendimiento de los Olivos, 2018”. Su
meta fue identificar las variables mencionadas dentro del centro del distrito de los
Olivos, 2018. Tuvo como teéricos de soporte a Alsina (2001) para la variable
Branding donde hace referencia ala teoria de la comunicacion, que se basa en el
uso tecnologico como redes sociales debido a que tiene mayor impacto en
comparacion a una comunicacion social o comunicacion de masas y la variable
posicionamiento a Porter (2011) donde hace referencia a la ventaja competitiva que

genera primacia superior a una empresa, donde la rentabilidad de una organizacion



se debe a ciertos factores como el valor que los consumidores dan a los servicios, el
valor que una organizacion fija en sus bienes y el costo de adquisicion. Esta
investigacion tuvo una metodologia cuantitativa. La unidad de encuestados fue de
384 clientes. Se dedujo que la hipétesis propuesta era verdadera, motivo por el cual
se encontrd un enlace entre el branding y el posicionamiento, el cual se hallaba en
una escala de Rho de Spearman= 0.878 determinando una semejanza muy fuerte,
y asi también con un nivel de significancia de Sig.=0.00.

La contribucion de este trabajo es importante para la encuesta porque las
dos variables estudiadas se refieren 0 se asemejan a nuestra encuesta. De igual
forma, se realizan investigaciones correlativas.

Tananta (2018). Tesis titulada “Branding y Posicionamiento de marca en los
clientesde la sede principal de la empresa Entel Pera S.A., San Isidro 2018”. Su
meta fue determinar la relacion entre las variables mencionadas. Tuvo como
tedricos de soporte a Kotler y Keller (2016) donde la valorizacion de una marca
logra una distincion resaltando sus propiedades para la diferenciacion de otras
marcas y para la variable posicionamiento a Sandoval (2013) que se basa en crear
meétodos para incentivar y mantener el producto en el pensamiento de los usuarios
teniendo en cuenta las experiencia, el tamafio y otras caracteristicas que hacen
vital el producto. Tuvo una metodologia cuantitativa, correlacional no experimental.
La unidad de estuvo compuesta por 93 usuarios. Se dedujo que la hipétesis
propuesta era verdadera, motivo por el cual se encontrd un enlace en el branding
y el posicionamiento, el cual se hallaba en una escala de Rho de Spearman= 0.944
determinando una union perfecta, y asi también con un nivel de significancia de
Sig. 0.00.

La contribucién de este trabajo es importante para el estudio porque las dos
variables investigadas son relevantes para nuestra consulta. Un estudio similar se
correlaciona al intentar establecer una relacion entre ambas variables.

Cieza (2017). Tesis titulada “Branding y su relacion con el posicionamiento
de la institucion educativa privada mi nuevo mundo pimentel Chiclayo”. Su meta fue
identificar la asociacién entre ambas variables de dicha instituciébn. Tuvo como
tedricos de apoyo a Hoffmann y Coste (2012) para la variable branding, que hace
referencia a un disefio de marca donde la historia, la imagen visual y el nombre de

la marca ayudan a mostrar una imagen atractiva al cliente y para la variable



posicionamiento a Kotler y Keller (2006) que hace referencia al posicionamiento a
la mente de los consumidores a traves del precio, aplicacién, competidor y atributo.
Tuvo una metodologia cuantitativa, correlacional no experimental. La unidad de
estuvo compuesta por 60 padres de familias. Se dedujo que la hipétesis propuesta
era afirmativa, motivo por el cual se pudo encontrar un enlace estas dos variables,
ademas se hallaba en una escala de Rho de Spearman= 0.654 determinando una
semejanza muy fuerte, y asi también con un nivel de significancia de Sig. 0.00.

La contribucion de este trabajo es importante para el estudio porque las dos
variables investigadas son relevantes para nuestro estudio. Un estudio similar se
correlaciona al intentar establecer una relacion entre ambas variables.

Paucar (2017). Tesis titulada “Branding y posicionamiento de marca de los
fideos Benoti, San Martin de Porres, 2017”. Su objetivo principal fue conocer la
semejanza entre ambas variables. Tuvo como tedricos de soporte a Hoyos (2016)
para la variable branding que hace referencia a desarrollo integrativo donde busca
llegar a mas lugar nombres ya posicionados, que tengan relacién con la situacién
o evento ocurrido. Por otro lado, a Ries y Trout (2014) para la variable
posicionamiento que hace referencia a varios factores que influyen una ubicacion
del producto en el pensamiento de los que lo consumen, por lo tanto lo que se
busca es conquistar la mente para llegar a un consumo frecuente. Esta
investigacion se clasific6 como cuantitativa, correlacional con un corte transversal.
La unidad de estudio fue de 378 personas. Este estudio finalizo con una afirmativa
hipétesis, que dedujo que la semejanza en las variables investigadas tenian un
conexion, ademas se hallaba en una escala de Rho de Spearman= 0.782
determinando una correlacién positiva muy fuerte, y asi también con un nivel de
significancia de Sig. 0.00.

Esta investigacion ofrecera como soporte a las variables que utilizamos
comoestudio, a su vez tiene un enfoque cuantitativo, nivel correlacional y la

misma técnica y programa utilizado.

Gonzales y De la Cruz (2018). Tesis titulada “El branding y el
posicionamiento de marca en la empresa Pacty’s, Emporio de Gamarra — La
Victoria, 2018”. Su principal objetivo fue conectar ambas variables de dicha
investigacion. Tuvo como tedricos de base a Hoyos (2016) parala variable branding

gue hace referencia a un trabajo en conjunto con entidades poderosas que



incrementan puntos a favor y que el mercado haga evidencia de la importancia del
producto y a Monferrer (2013) para la variable posicionamiento que toma como
caracteristicas principales la percepcion del cliente como referencia al disefio del
mismo, centrandose en la ventaja competitiva realizando un andlisis en los
principales factores del producto. Tuvo una metodologia cuantitativa, correlacional
no experimental. Launidad de estuvo compuesta por 40 clientes. Por otro lado tuvo
resultados positivos y afirmativos, motivo que se dedujo una incidencia en las
variables estudiadas, dado que se hallaba en una escala de Rho de Spearman=
0.747 determinando una conexion muy fuerte, y asi también con un nivel de
significancia de Sig. 0.00.

La contribucidn de este trabajo es importante para el estudio porque las dos
variables investigadas son relevantes para nuestro objeto de estudio. Es decir es
un trabajo similar que se correlaciona al intentar establecer conexion entre
dimensiones.

En relacion a las teorias trabajadas nos mencionaron que son un grupo de
ideas trabajadas por especialistas que tratan de dar a conocer una situacion
(Hernandez, et.al, 2014).

El branding, se ocupa de la apertura y manejo de la marca. Esto crea un
valor de marca doble, la cual trae consigo la creacién de valor para la empresa. Por
tanto, el punto principal se centra en la conformacion de lo resaltante que es para
el cliente el cual se conformara con unos procedimientos que se generara mediante
un consenso. También puede afectar la marca de la persona, ponemos al cliente
directamente en nuestra teoria para entender como reaccionan los clientes, saber
si lo toman para bien o para mal y asi poder el tipo de gestion de creacionde una
marca (Llopis, 2015, p.31). Reforzando lo explicado por el autor base, reforzamos
con Fournier & Eckhardt (2019) que indica que el branding se centra en las
perspectivas delos clientes, para atender clientes y obtener una mejora en los
productos y servicios que ofrecela empresa (p. 602)

El proceso comienza a partir de coordinar la creacion de marca. La creacion
y gestion a realizar, se desarrolla desde la percepcion del cliente, su forma de
fidelidad hacia la marca y de la percepcion al escuchar el nombre. Este proceso
siempre debe seguir pasos que ayuden a facilitar esta percepcion, puede ser

continuo en el transcurso del dia a dia, al ejecutar las estrategias planeada de
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branding, la organizacion realiza gestiones para recaudar informacion del que se
recibe del exterior, informacion que es emitida por la organizacion como la de
afuera. La marca es relevante para mantener la existencia de las entidades, tanto
por su importancia como para mejorar la cantidad de ingresos en una organizacion
y dar a identificar un producto. (Llopis, 2015, p.30).

El branding es un elemento importante para todas las empresas y para la
clinica Futuro Vison, siendo este un indicador de importancia que ayuda al
crecimiento, dentro del cual la marca cumple un rol importante y brinda un
significado el cual se espera que sea facil de recordar a los clientes debido a ello el
autor establece seis dimensiones para determinar el branding siendo la identidad
de marca, la asociacion de marca, la imagen de marca, la personalidad de marca,
la identidad formal de marca y por ultima el manual de identidad de marca.

Primera dimension identidad de marca, se refiere a la ideologia mas
importante, porque la conforma distintos valores que manifiestan la cultura de una
compalfiia. Por lo tanto, lo que resalta es un conjunto de asociaciones que se suman
entre si y forman una sinergia. La marca representa la identidad de esta, lo que se
quiere transmitir a los clientes (Llopis, 2015, p.31).Lo indicado por este escritor
contribuye a lo mencionado por Harris, Wang & Haider (2016) que indica que marca
es la representacion de una empresa hacia los consumidores. Resume las
definicionespredominantes de identidad de marca, las caracteristicas distintivas y
relativamente duraderas de una marca focal. Aunque, en general, la identidad de
la marca puede consistir en una serie de atributos (p. 11). También reforzando se
tiene a Aguado (2015) que indica que es fundamental que la organizacion cuente
con una cultura organizacional que contribuya en la forma que se administre los
lineamientos del manejo de la marca. Teniendo presente que se necesita un dialogo
basado en confianza que permiten las relaciones generando competitividad (p.107).
Por ende, una compafia puede diferenciarse de los demassiendo Unica mediante
su comportamiento frente a otros.

Segunda dimension asociacion de marca, se refiere a los sentimientos,
entendimientos tanto favorables como no favorables que tienen los clientes en una
marca. Donde las formas para incrementar entendimientos favorables se pueden
formar mediante los medios de comunicacion, publicidad directa o también por

el uso frecuente. Estas asociaciones se forman de manera directa o por el uso
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reiterado. Los consumidores por lo general niegan intentos de asociacion cuando
una empresa ya cuenta con una imagen existente (Llopis, 2015, p.32). Lo referido
por el autor refuerza lo indicado por Jewell & Grigsby(2017) que indica que la
asociacion de marca, durante un tiempo se resiste al cambio, para ello como
medida a tener en cuenta en la publicidad se debe de presentar diversas estrategias
que asimilen al de un competidor directo (p.424).

Tercera dimension imagen de marca, se define a la forma de apreciacion de
los clientes en funcién a la asociacién de desarrollo de la marca. La imaginacién se
basa en la perspectiva de como creer que es la marca y saber qué es lo que el
usuario observa a través de todas las caracteristicas relacionadas al producto
(Llopis, 2015, p.33). Esta mencion se encuentra avalado por Skinner (2018) que nos
indica que la marcacomprende elementos del entorno fisico y natural, es decir;
desde el lugar econdmico sistema, sistema legal, sistema politico y cultura; v,
finalmente, de varias simbdlicas y elementos sensoriales que contribuyen a la forma
en gue se presenta al mundo, ya sea auténticamente o mediante la puesta en
escena de espectaculos (p. 35). También reforzando se tiene a Fernandez,
Kavaratzis & Morgan (2018) que indica que la imagen y la reputaciénson factores
importantes para que una marca sea fascinante de tal modo que la comunicacionen
diversos medios transmita la informacion de la excelencia que una organizacion
manifiesta (p.1).

Cuarta dimension personalidad de marca, son las afectaciones o influencias
propiasde la personalidad humana como los sentimientos generados ya sea por el
nombramiento dela marca, junto con ello generando simpatia y fidelizacion. Esta
definicion es utilizado por el motivo que permite generar diferencias entre la
personalidad de diferentes marcas (Llopis, 2015, p.34). Esta referencia esta
acreditada por Reimann,Nuiez & Castafio (2017) que indica que las relaciones de
marca se pueden entender como la interdependencia percibida entre un
consumidor y una organizacion. Por lo tanto, sostenemos que las marcas tienen la
capacidad de promover una consciencia social. Por otrolado, las marcas pueden
desencadenar sentimientos sociales conectividad en uno o una combinacion de
tres distintas formas: metaférica, indirecta o directa (p.676).

Quinta dimension identidad formal de marca, se entiende como la

materializacién desus componentes en formalidad, siendo formalizado por entes
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externas, siendo importante para la creacion de marca y no generar problemas
futuros. La identidad formal también debepasar por un proceso de osadia y la
proposicion del valor que a futuro que debera marcar en sus trabajadores (Llopis,
2015, p.39). Por otro lado también se encuentra reforzado por Puzakova, Kwak
(2017) que dice que es el grado de presencia social y proximidad de una marca
como a la interaccion con el consumidor, mejora las preferencias de marca
obteniendo un deseo de contacto interpersonal y con ello se obtiene un impacto
positivo de posicionamiento de marca (p.99). También reforzando se tiene a Catillo
(2016) indicando que el concepto de identidad corporativa asegura individualismo,
razon por el cual se logra una diferenciacion entre los rivales. Por lo que es
importante entrelazar la cultura organizacional para alcanzar una solida
organizacion (p.165).

Sexta dimensién manual de identidad, indicando que es un proceso de
disefio que seregistra dentro de un manual o documento, la construccion y el
proceso de creacion de la marca donde sirve como referencia para la modificacion
constante de marca. Consecuente aesto se tiene los contenidos que debe
incorporar, teniendo y contenidos fijos como: logotipo, indice, presentacion,
contenidos variables como; modo de uso, terminologia béasica, etc. (Llopis, 2015,
p.44). Esta referencia se encuentra acreditada por Wang (2015) que indica que los
consumidores hoy en dia almacenan la informacion de una marca en su memoria
formando una red que asocia logotipos, imagenes de uso y caracteristicas del
producto con una organizacion generando valor que se perciben con el consumo.
(p.730).

El branding es la creacion de la marca, donde se toma todos los aspectos
necesarios para su realizacion o creacion, donde el objetivo final es enviarlo al
mercado para su reconocimiento (Bafios y Rodriguez, 2012, p.9). Uno de los
objetivos del branding es lograrel reconocimiento de la marca donde para lograrlo
se deben de seguirse varios tipos de métodos para su transmision a los clientes.
Este autor propone tres dimensiones quedeterminan el branding siendo la identidad
corporativa, la imagen de marca y por ultimo la identidad de marca. ldentidad
corporativa: Es el modo en que las entidades pretenden llegar al publico con el fin
de lograr imagen a nivel organizacional mediante contenidos concretos que

permitan la atraccion del cliente. Imagen de marca: Se determina como un efectoo
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resultado de la comunicacion de la marca mediante diversos tipos de medios de
comunicacion. Identidad de marca: se define como la idea o el pensamiento que se
desea obtener mediante la percepcion de la marca teniendo en cuenta las
caracteristicas del grupoque se desea persuadir.

El branding es disefiado para utilizarla en todo tipo de empresas, donde el
presupuestoy los recursos toman un rol importante para obtener una marca mas
visible y convincente (Sterman, 2012, p.51). Este autor propone 4 dimensiones que
definen el branding y son los siguientes mencionados: valor de Marca, notoriedad
de marca, calidad percibida, asociacion de marca, lealtad de marca. Notoriedad de
marca: Es el conocimiento del publico frente hacia una marca que es expuesta en
sus diversos factores. Calidad Percibida: se define como las caracteristicas de la
marca que son percibidos gracias a los articulos que se brindan. Asociacion de
marca: Se define como el nivel de conexién que se encuentra entre una marca y
un consumidor. Lealtad de marca: Se define como el grado de fidelidad de los
clientes en funcién a la marca.

Para la variable posicionamiento de marca Kister (2013) indicé que es el
sitio en el que material se establece en pensamiento del usuario al que se dirige
entendido por material un producto, una entidad, un servicio, etc (p.127). Esto hace
referencia a lo estipulado por Belboula, Ackermann, Mathieu & Cuny (2019) que
indica que los clientes tienen la oportunidad de apreciar la forma y caracteristica de
un producto y compararlo conotro, en este punto la eleccion que toman los
fabricantes, en cuanto a color y material se refieren, toma un rol necesario para la
atraccién de clientes (p.142) También reforzando se tiene a Ziaee, Bustinza,
Vendrell & Baines (2018) que afirma que es una de las formas masefectivas para
alcanzar el posicionamiento de una organizaciéon es a través de los servicios y en
el que como estos, pueden generar valor agregado. Es por que la demanda en el
mercado y el inicio de nuevos negocios es cada vez mayor (p.169).

Muchos creen que para tener un producto o servicio posicionado este tiene
gue ser solo atractivo, y evaden el hecho de que también se tiene que buscar la
manera de penetrar la mente del consumidor, una metafora sencilla puede ser el
hecho de que los clientes no compran un producto si no lo que compran son
aprendizajes, experiencias etc. En las organizaciones siemprese plantea determinar

las estrategias las cuales siguen un proceso para llegar a explotar las
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oportunidades que se tenga dentro del mercado, después de haber realizado el
proceso correspondiente para posicionarnos se deje elegir cual seria nuestro eje
del negocio (Kuster,2013, p.128).

Este autor propuso 4 dimensiones que determinan al posicionamiento en la
marca: Dimension Posicionamiento a partir de las personas que fabrican los
productos o que prestanlos servicios, posicionamiento de acuerdo a los productos
que oferta la organizacion, posicionamiento de acuerdo a los servicios ofrecidos,
posicionamiento empresarial. Tambiénreforzando se tiene a Tyagi & Raju (2018)
gue indica que los fabricantes de marcas enfrentannuevos desafios uno de ellos
es son los competidores tradicionales (otros fabricantes), y también sus propios
clientes para ello la confianza entre estas dos partes es fundamental paraque se
beneficien mutuamente con una perspectiva y mas aun si uno de ellos ya tiene
unaimagen posicionada en el mercado que maximiza el valor del producto a una
empresa (p.15)

Dimensién posicionamiento a partir de las personas que fabrican los
productos o que prestan los servicios: se enfatiza principalmente en los productos
gque una organizacion comercializa, donde los entes encargados en la
comercializacibn toman un rol importante para el logro del posicionamiento.
También reforzando se tiene a Husen (2016) que indicaque dentro del marco
organizacional la competencia es mas frecuente, una de las opciones que puede
tomar las entidades, es la innovacion, aplicada como estrategia para generar un
valor agregado quecontribuya al atractivo de como un cliente percibe un producto
y de acuerdo a ello (p.2). Lainfluencia en la decision de compra para la adquisicién
de un producto ofertado por una empresa es mayor.

Dimension posicionamiento de acuerdo a los productos que oferta la
organizacién: se logranen funcion a las propiedades que conforman un producto
qgue brinda una organizacion. Reforzando la teoria se tiene a Chen, Nguyen &
Dennis (2017) que afirman que la reputacionde la empresa ha sido considerado
COmMo una estrategia de posicionamiento ya que a través de una gestion basada en
calidad fomenta identificacion al momento de recordar y pensar enuna marca.
(p.243). Los logros de caracteristicas de los productos forman una idea en el
pensamiento de los consumidores.

Dimension posicionamiento a partir de los servicios: se obtienen mediante la
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satisfaccion captada por la percepcidon en los atributos de un servicio, en otras
palabras. Reforzando la teoria se tiene a Diwan (2016) que indica que la esencia
del posicionamientono se basa en que cambios se realizan en un producto si no en
como haces para lograr que los clientes recuerden una marca y para ello se utilizan
diversas tacticas con el objetivo de que la marcamuestre agresividad en el mercado
a través de diferentes medios publicos (p.315). Tambiénreforzando se tiene a
Ortegdn (2017) que indica que el posicionamiento surge del aprendizaje que se
obtiene interactuando con el servicio, gracias a una comunicacion por fuentes
comerciales o efecto boca-oido y mediante asociaciones realizadas en eventos,
considerandose un fenébmeno interno (p.15). Siempre buscan diferenciarse de la
competenciay tener una relacion empresa — cliente.

Dimensién posicionamiento empresarial: es el cumplimiento de captacion en
forma conjunta donde todos los procesos y todos los encargados de la fabricacion
de un producto intervienen para la creacion de una nueva imagen para una
organizacion. También reforzando se tiene a Batra, Zhang, Aydnoglu & Feinberg
(2017) que indica que es la culturamoderna a través de verdades humanas logra
una conexion fuerte y consistente con la marcade una organizacion, siempre y
cuando se realice un estudio del comportamiento de las personas en cada pais, asi
como también las costumbres, prohibiciones y tradiciones (p.914). También
reforzando se tiene a Syed, Muhammad & Nguyen (2017) que indica que garantizar
un enfoque ético basado en valores influenciados por la responsabilidad social
empresarial es importante para cada organizacion. Al incorporar una filosofia ética
a través de elementosde Responsabilidad Social Empresarial en su marketing
corporativo estratégico a través de este enfoque, como cuando se disefia la mision
y la visién, una organizacion puede mejorarsu identidad (p.394).

Por otro lado, Keller (2008) indic6 que el posicionamiento de marca es el
corazéndel planeamiento estratégico del MKT. Es la forma en la que la imagen de
la entidad logre alcanzar un espacio en la mente del publico. Es decir, nos dice que
debemos de practicar y aumentar los atributos que se tiene en un producto y lograr
la ubicacion que se necesita para que pueda quedar en el pensamiento de cierto
grupo y mantenerse el mayor tiempo posible (p.98).

Este autor propuso estas dimensiones, tales como. Mercado, haciendo

referencia a un grupo de clientes fijjos o potencias que muestran un nivel de
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reconocimiento entre los productos ofertados. Naturaleza de la competencia, que
hace mencion al enfoque determinado en un entorno que cumplen con
caracteristicas similares y el objetivo principal es dominar entre la competencia.
Puntos de semejanza y puntos de diferencia, que son determinados por expertos
para diferenciarse entre la competencia, razén por el cual ayuda a identificar los
pros y contras que se tiene en un marco competitivo.

Desde otra perspectiva, se dice es el producto ubicado dentro de la mente
del cliente y las caracteristicas que este brinda logran el incremento de
posicionamiento Desde otra perspectiva, indica que para hacer un producto
atractivo y hacerlo diferenciar de forma favorable de productos similares, se debe
realizar una buena administracion, siempre considerando las necesidades del
mercado meta, satisfaciendo todas sus necesidades y deseos de todos aquellos La
ejecucion de marketing con respecto a posicionamiento influyenmuchas estrategias,
en ocasiones se logra aplicar mucho mas interés en personalizaciones (Stanton,
Etzel y Walker, 2007, p.164).

Estos autores propusieron dimensiones que determinan al posicionamiento
en la marca y son los siguientes: Posicionamiento en funcién con un competidor:
Refiriéndose a tener un mejor producto comparandose con la competencia.
Posicionamiento en funcion a un atributo de producto: Refiriéndose a la
diferenciacion de producto que hace distinto a los atributos de otros hasta
distanciarse. Posicionamiento por precio y calidad: Poniendo énfasis en la oferta y
demanda hay empresas que asemejan este aspecto para afiadir valor monetario. El cual

pone de conocimiento que un producto ya sea caro o barato puede ser de calidad.
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Il. METODOLOGIA

3.1. Tipo de investigacion

El vigente trabajo es de tipo aplicado, cuya finalidad es generar soluciones
con respecto al problema detectado y planteado para esta investigacion.

Definen que estos tipos de investigacion se llaman aplicada porque extrae
conocimientos para el progreso de resolucion de problemas que fueron
identificados (Huamanchumo y Rodriguez, 2015, p. 97). Esta investigacion utilizara
el tipo de estudio aplicada porque se visualizan distintos conflictos dentro de la
empresa.

El enfoque cuantitativo utiliza la recoleccion de datos para probar hipétesis
con base a una medicion numérica y estadistica (Hernandez, et al, 2014, p.4). Este
estudio tendra un enfoque cuantitativo porque mediante un analisis estadistico se
lograr confirmar la hipétesis planteada.

El método hipotético - deductivo tiene como propésito autentificar o negar
hipétesis, donde se deduce conclusiones para el estudio de investigacion (Bernal,
2010, p.60). Utilizaremos este método porque nuestro trabajo comprende una serie
de hipétesis el cual se desea comprobar la afirmacion de estos.

El tipo de disefio es de un estudio no experimental ya que usaremos las
variables sin ningun tipo de edicion para identificar el problema en su situacion real.
Se dice que un corte es transversal porque los datos obtenidos se dan en un Unico
momento y en un solo tiempo y su fin es explicar variables y examinar una conexion
(Hernandez, et al, 2014).

El nivel correlacional se emplea cuando en un estudio de investigacion se
quiere conocer el nivel de conexion entre dos ideas (Hernandez, et al, 2014, p.93).
Utilizaremos este nivel de investigacion, ya que se pretende conocer y visualizar la
conexion entre el branding y el posicionamiento en la empresa Futuro Vision y
conocer la conducta de una de las variables con respecto a otra y asi establecer

una relacion.

M: muestra

X1: Branding

X2: Posicionamiento de marca
1 relacidn

Figura 1. Esquema de disefio de investigacion correlacional
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El objetivo principal de la estadistica descriptiva es interpretar y experimentar
las infinidades de datos, generando asi unas resoluciones sobre las cualidades de
un sector y los vinculos que existen con otros sectores, con el objetivo de
enfrentarlas (Rustom, 2012, p.9).

El proposito de la estadistica inferencial es generar métodos fundamentales
para el estudio, iniciando con la aprobacién de la hipétesis y el segundo en estimar
algun indicador (Rustom, 2012, 109). En este trabajo utilizaremos la estadistica
inferencial para afirmar y negar hip6tesis generales y especificas.

3.2. Operacionalizacion de las variables

Los variables son atributos, propiedades que tiene la finalidad desmontar
diferentes valores (Vara, 2006, p.144). Por ende se puede mencionar que estas
caracteristicas tienen un rol importante para poder conocer el nivel de medicion

La Operacionalizaciéon es la division de elementos de las variables
expresados por tedricos el cual reciben el nombre de indicadores representados
por escalas de medicion. (Hernadndez et al., 2014, p.211). La Operacionalizacién
estd en proceso de descomponerlo légicamente, comenzando desde lo mas
general hasta lo mas especifico, permitiéndonos ver de manera mas positiva y clara
variables, dimensiones, indicadores y las escalas de medicion.

Variable 1: Branding:

Es aquella especialidad que se ocupa de la apertura y manejo de la marca.
La marca es de vital importancia para mantener la existencia de las empresas, tanto
por su importancia para mejorar la cantidad de ingresos en una organizacion
(Llopis, 2015, p.29)

Variable 2: Posicionamiento de marca:

Se da dentro de la mente del publico al que se direcciona, donde el objeto
se queda grabado, el objeto se entiende por un producto, empresas, ideas, paises
o cualquier tipo de realidades que se obtienen mediante la compra de otros
competidores. (Kuster, 2013, p.128).
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Tabla 1

Cuadro de Operacionalizacion — Branding

Variable Definicién conceptual Definicién Dimensiones Indicador NUmero de Escalade
operacional ltems medicién
1.1 filosofia 1-2
1.2 orientacion 3-4
1.3 personalidad de 5-6
lideres
1. identidad de 1.4 organizacion 7-8
marca 1.5 historia 9
1.6 valores éticos 10-11
1.7 estrategias 12-13
| iabl d 2.1 sentimiento 14 - 15
Es aquella especialidad que se & Vanavle — d€ -, o sociacionde 2.2 conviccion 16 - 17
ocupa de la apertura y manejo Branding se. d',v'd'ra marca 2.3 conocimiento 18-19
de la marca. La marca es de _en i lo siguiente: Ordinal tipo Likert
Branding  realimportancia para mantener |dent.|da.d, de marca, 3.1 conducta 20-21 nunca, casi
la existencia de las empresas, aZ‘:SC;?](;ESaSe marc(:ja;, 3. imagen de 3.2 servicios 22 .23 nunca, aveces,
tanto por su importancia para &arca identidad marca 3.3 innovacién 24 - 25 casi siempre,
mejorar la cantidad de ' siempre
ingresos en una organizacion form'c_ll, manual  de 3.4 calidad 26
(Llopis, 2015, p.29). identidad
4.1 esencia de marca 27 -28
4.personalidad 4.2 atractivo de marca 29-30
de marca 4.3 presencia de marca 31-32
. . 5.1 identidad visual 33-34
S.identidad 5.2 identidad verbal 35-36
formal
6. manual de 6.1 contenido fijo 37
identidad 6.2 contenido variable 38

Fuente: Elaboracidon propia
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Tabla 2

Cuadro de Operacionalizacion — Posicionamiento

. L, Definicion . . . . Escala
Variable Definicion ! '.I | Dimensiones Indicador NUmero de d
conceptual operaciona Items € o
medicié
n
1. Posicionamiento 1.1 Fabricantes 39-40
apartir de las 1.2 personas singulares 41-42
La variable personas que
posicionamiento se fabrican los 1.3 marca personal 43 - 44
Se da dentro de la |levar4 a cabo mediante productos
mente del publico al las dimensiones: . ) 2.1 Producto Innovador 45 - 46
que se direcciona, Posicionamiento apartir 2.Posicionamiento _
donde el objeto se ?eb _Ias perscl)nas que Ide acueO:dot a 2.2 Producto Customizado 47 - 48 Ordinal
queda grabado, el abrican 0s os productos ordin
objeto se entiende por productos, que la 2.3 Producto Actual 49 -50 tipoL kert
unj roducpto posicionamiento de organizacion -5 Froducto Actua ) nunca, casi
p _ » acuerdo a los pro.ducygs oferta nunca, a
Posicionamiento ~ SMPresas, ideas, que la organizacion _ veces, casi
paises o cualquier tipo Oferta, posicionamiento 3.1 Online 51-52 . ’
; de acuerdo a los ‘L : . siempre,
de realidades que se e . 3. Posicionamiento 3.2 Servicios 53-54 ;
. . servicios ofrecidos, ; siempre
obtienen mediante la - . de acuerdo Personalizados
posicionamiento -
compra de otros empresarial con los 3.3 accesibilidad 55 -56
competidores. servicios 3.4 emociones 57 - 58
(Kuster, 2013, p.128).
4.1 percepciéon mental 59 - 60
4.2 cambio tecnoldgico 61-62
4.P0ES|C|onam|_er|1to 4.3 modernizacion 63 - 64
mpresaria . . L
P 4.4 cambio de direccion 65 - 66
4.5 fusién 67 - 68

Fuente: Elaboracidon propia
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3.3. Poblacién, muestray muestreo

La poblacion es la agrupacion de individuos que se pretende estudiar y donde
las unidades o la misma poblacion mantienen cierta caracteristica a fin, la cual
estudiaba y provee de informacion. (Romero, 2008, p.24). El estudio esta integrado
por una poblacién de 205 clientes de la clinica Futuro Vision.

Balestrini (2006) nos menciond que “una muestra representa una poblacion en
la cual ciertos aspectos coinciden y lo que se desea es obtener informacion los mas

exacto a la realidad” (p.141).

Z2. p.q.N

n= e2(N-1)+2Z2.p. q

Figura 2. Formula para determinar el tamafio de la muestra

Donde:
Z=1.96
p=0.5
g=0.5
e =0.05
N =205

1. 962(0. 5)(0. 5)(205)
n =0.052(205-1) +1.962(0. 5)(0. 5)
n =135

Siendo como resultado 134 nos indica la cantidad de clientes que seran
necesarios para realizar las encuestas en la clinica Futuro Vision

El muestreo probabilistico aleatorio simple, faculta a la poblacién para dar
acceso a la misma probabilidad de ser escogidos, por lo tanto todos tienen la misma
posibilidad para poder ser evaluados por lo que el uso de esta técnica es frecuente
(Hernandez, Fernandez y Baptista, 2014, p.177).
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3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y confiabilidad

Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos: La encuesta se basa en la
conformacion de preguntas que tienen como finalidad conseguir datos sobre el tema
que se desea investigar para obtener informacion real (Bernal, 2010, p.250). Se realizo
como analisis de estudio una encuesta que estara constituido por 68 interrogantes
especificamente enfocados a las variables de Branding y Posicionamiento de marca
en clientes de la Clinica Futuro Vision.

Instrumento: El instrumento utilizado es el cuestionario, que hace énfasis a
interrogantes para obtener informacién a través de una serie de documentos de
llenado (Carrasco, 2013, p. 45). El cuestionario tendra alrededor de 38 preguntas
acerca de branding y 30 preguntas de posicionamiento

Validez de instrumento: Hernandez, et al. (2014). “Se refiere al grado en que un
instrumento mide la variable de interés, de acuerdo a expertos en el tema” (p.155).

En este trabajo de investigacion, fue revisado por profesores de las areas
tematica y metodoldgica de la Universidad Cesar Vallejo, quienes lo encontraron
pertinente y de facil comprension. Teniendo como férmula:

Figura 3 Formula del V de aiken

Dénde:
V:V de Aiken

X: Promedio de

calificacién de los jueces

K: Rango de calificaciones

L: Calificacién mas baja posible
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Tabla 3

Validez de Aiken

N° Validez Branding Posicionamiento de
marca

1 Mg. Ricardo Ruiz 0.80 0.82
Villavicencio

2 Mg. Luis Flores Bolivar 0.81 0.80

3 Mg. Juana Roncal 0.82 0.81
Huaman
Total 0.80 0.82

Fuente: Elaboracién Propia

Analisis de fiabilidad: Hernandez, et al. (2014) nos menciona que ‘“La
confiabilidad de un instrumento de medicion se define como el nivel en que la
implementacion de un producto repetidamente a cierta persona genera respuestas
similares” (p.200). Se utilizara el estadistico Alfa de Cronbach con el fin de conocer el
grado de fiabilidad de nuestro instrumento.

Tabla 4
Niveles de confiabilidad

Coeficiente Criterio
Coeficiente alfa=9 Excelente
Coeficiente alfa=8 Bueno
Coeficiente alfa=7 Aceptable
Coeficiente alfa=6 Cuestionable
Coeficiente alfa=5 Inaceptable

Fuente: Hernandez, Fernandez y Baptista, 2014
Tabla 5
Fiabilidad con Alpha de Cronbach para la variable branding

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 135 100,0
Excluido@ 0 .0
Total 135 100,0

24



Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
,963 38

Fuente: SPPS ver. 25

Interpretacion: Segun la tabla 5, se conoce que de la totalidad de datos
evaluados el 100% es valido. Por otro lado, el test de Alfa de Cronbach nos registra

0,963 para la primera variable, considerado un nivel bueno.

Fiabilidad del instrumento para la variable:

Posicionamiento de marca

Tabla 6

Fiabilidad con Alpha de Cronbach para la variable posicionamiento de marca

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 135 100,0
Excluido@ 0 0
Total 135 100,0

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
946 30

Fuente: SPPS ver. 25
Interpretacion: Segun la tabla 6, se conoce que de la totalidad de datos

evaluados el 100% es valido. Por otro lado, el test de Alfa de Cronbach nos registra

0,946 para la segunda variable, considerado un nivel bueno.
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Tabla 7

Escala de Likert

1 2 3 4 5
Casi Algunas Casi .
Nunca . Siempre
nunca veces siempre

Fuente: Hernandez, Fernandez y Baptista, 2014

3.5. Procedimiento

Un procedimiento conlleva a ciertos puntos y elecciones involucradas en la
manera como se termina un trabajo. Hay ocasiones en la que nos damos cuenta, no
obstante, los procesos se encuentran en todos los aspectos y momentos de nuestra
vida (Scott, 2015). Como procedimiento se notificara a la clinica del estudio de
investigacion, luego se realizara la investigacion, y se pactara una fecha para realizar
las encuestas a los clientes durante un periodo con el fin de conocer su opinion
personal.

3.6. Métodos de analisis de datos

Se utilizé la herramienta SPSS version 25, el cual nos ayudara y permitird
almacenar todoslos datos que se recolecte y nos proporcione aquella informacién que
se necesita para nuestro estudio de investigacion. Asi mismo se usara programas
procesadores de datos para la realizacion de graficoscon porcentajes y las tablas de
frecuencia.

Se utilizara el Alfa de Cronbach con el fin de medir el grado de confiabilidad de
las interrogantes designadas para la encuesta, Ademas de utilizar la prueba estadistica
Rho de Spearman donde nos detallara el grado de vinculo entre las dimensiones y

variables de nuestra investigacion.

Tabla 8
Niveles de correlacion bilateral
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3.7.

Rango

Relacion

-0.91 hasta-1.00
-0.76 hasta-0.90
-0.51 hasta-0.75
-0.11 hasta-0.50
-0.01 hasta-0.10
0.00
+0.01 hasta+0.10
+0.11 hasta+0.50
+0.51 hasta+0.75
+0.76 hasta+0.90
+0.91 hasta+1.00

Correlacion negativa perfecta
Correlacion negativa muy fuerte
Correlacion negativa considerable
Correlacion negativa media
Correlacion negativa débil

No existe correlacion
Correlacion positiva débil
Correlacion positiva media
Correlacion positiva considerable
Correlacion positiva muy fuerte
Correlacion positiva muy fuerte

Fuente: Hernandez, Fernandez y Baptista, 2014

Aspectos éticos

Un estudio debe de contener una serie de medidas con el propdsito de asegurar

coherencia en lo investigado, por el cual la ética es fundamental para la creaciéon

del trabajo (Sarno,2002, p.120). Este estudio estara fundamentado en la ética 'y

la honestidad en realizar el estudiode investigacion ademas estara realizado en

base a las normas APA 2016, es decir, todas las citas tienen derecho de autor,

por lo que evitara el plagio; asi mismo, se evaluara a través de un programa de

estadistica para comprobar la similitud de nuestro trabajocon otras fuentes. La

clinica Futuro Vision estd informada nos autoriza y aprueba la veracidad de

nuestro trabajo de investigacion.
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IV.  RESULTADOS
4.1. Estadistica descriptiva

4.1.1. Estadistica descriptiva para variable: Branding

Tabla 9

Frecuencias de la variable Branding

Branding
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Valido Deficiente 64 47,4 47,4 47,4
Regular 54 40,0 40,0 87,4
Optimo 17 12,6 12,6 100,0
Total 135 100,0 100,0

Branding

Porcentaje

Deficiente Regular Optimo

Figura 4. Histograma de la variable branding

Interpretacion. De acuerdo a la tabla 9 y la figura 4 se logra observar que, de la
totalidad delos datos analizados, el 47.41% ha dado a conocer que es deficiente el
branding en la Clinica Futuro Vision, también un 12.59% considerd que es éptimo la
aplicacion del branding en la empresa. De acuerdo a los porcentajes extraidos, se
puede interpretar que mas de la media de los pacientes que acuden a al centro de
salud, concuerdan que la marca no es muy representativa para ellos. Con base en esta
informacion, la empresa debe tomar decisiones oportunas para agregar valor que
impulse el reconocimiento del nombre de la clinica en los usuarios potenciales, a través
de informacion trascendente de los servicios que ofrece, aplicando para ello medios
de publicidad para informar, persuadir y recordar la marca Clinica Futuro Visién. Para

el caso, del 87% la entidad necesita darle importancia porque son una mayoria que

28



cuenta con la misma opinién y constituye un factor relevante en el progreso de la
organizacion.
4.1.1. Estadistica descriptiva para la dimension identidad de marca

Tabla 10
Frecuencia de la dimension identidad de marca

Identidad de marca

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Valido Deficiente 74 54,8 54,8 54,8
Regular 44 32,6 32,6 87,4
Optimo 17 12,6 12,6 100,0

Total 135 100,0 100,0

Identidad de marca

Porcentaje

Deficiente Regular Optimo

Figura 5. Histograma de la dimensién identidad de marca

Interpretacion: De acuerdo a la tabla 10 y la figura 5 se conoce que, de la
totalidad de los datos analizados, el 58.81% ha dado a conocer que es deficiente la
identidad de marca en la Clinica Futuro Vision, también un 12.6% consideré que es
optimo la aplicacion de la identidad de marca en la empresa. De acuerdo a lo
obtenidos, se puede mencionar que mas de la media de los pacientes que acuden a al
centro de salud, concuerdan que la identidadde marca no es muy representativa para
ellos. Con esta informacién, la empresa deberiatomar iniciativas para elevar la
significancia de incrementar el reconocimiento del nombre la clinica en los usuarios
potenciales de la clinica, a través de informacion trascendentede los servicios que
ofrece, aplicando para ello medios de publicidad para informar, persuadiry recordar la

marca Clinica Futuro Vision. Para el caso del 87% la empresa deberia identificarlos
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porque constituyen el factor x de la empresa, y que constituyen factores entropicos en

el progreso de la organizacion.

4.1.2. Estadistica descriptiva para la dimensién asociacion de marca
Tabla 11

Frecuencia de la dimensién asociacion de marca

Asociacion de marca

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vélido Deficiente 101 74,8 74,8 74,8
Regular 18 13,3 13,3 88,1
Optimo 16 11,9 11,9 100,0
Total 135 100,0 100,0

asociacion de marca

Porcentaje

Deficiente Regular Optimo

Figura 6. Histograma de la dimensién asociacion de marca

Interpretacion: De acuerdo a la tabla 11 y la figura 6 se logra observar que, de
la totalidad de los datos analizados, el 74.81% ha dado a conocer que es deficiente la
asociacion de marca enla Clinica Futuro Vision, también un 11.85% consideré que es
optimo la aplicacion de la asociacion de marca en la empresa. Con estos porcentajes
obtenidos, se puede manifestar que mas de la media de los pacientes que acuden a al
centro de salud, concuerdan que la asociacionde marca no es muy representativa para
ellos. Con esta informacion, la empresa deberiatomar iniciativas para elevar la
significancia de incrementar el reconocimiento del nombre la clinica en los usuarios
potenciales de la clinica, a través de informacién trascendente de los servicios que

ofrece, aplicando para ello medios de publicidad para informar, persuadir y recordar la
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marca Clinica Futuro Vision. Para el caso del 88% la entidad necesita darle importancia
porque son una mayoria que cuenta con la misma opinién y constituye un factor

relevante en el progreso de la organizacion.

4.1.3. Estadistica descriptiva para la dimensién imagen de marca
Tabla 12

Frecuencia de la dimensién imagen de marca

Imagen de marca

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vélido Deficiente 89 65,9 65,9 65,9
Regular 29 21,5 21,5 87,4
Optimo 17 12,6 12,6 100,0
Total 135 100,0 100,0

imagen de marca

Porcentaje

Deficiente Regular Optimo

Figura 7. Histograma de la dimensién imagen de marca

Interpretacion: De acuerdo a la tabla 12 y la figura 7 se logra observar que, de
la totalidad de los datos analizados, el 65.93% ha dado a conocer que es deficiente la
imagen de marca en laClinica Futuro Vision, también un 12.59% consider6é que es
optimo la aplicacién de la imagende marca en la empresa. Con estos porcentajes
obtenidos, se puede manifestar que mas de la media de los pacientes que acuden a
al centro de salud, concuerdan que la imagen de marca noes muy representativa para
ellos. Con esta informacién, la empresa deberia tomar iniciativas para elevar la
significancia de incrementar el reconocimiento del nombre la clinica en los usuarios

potenciales de la clinica, a través de informacion trascendente delos servicios que
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ofrece, aplicando para ello medios de publicidad para informar, persuadir y recordar la
marca Clinica Futuro Vision. Para el caso, del 87% la entidad necesita darle
importancia porgue son una mayoria que cuenta con la misma opinion y constituye un

factor relevante en el progreso de la organizacion.

4.1.4. Estadistica descriptiva para la dimension personalidad de marca
Tabla 13

Frecuencia de la dimensién personalidad de marca

Personalidad de marca

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Valido Deficiente 15 111 11,1 11,1
Regular 74 54,8 54,8 65,9
Optimo 46 34,1 34,1 100,0
Total 135 100,0 100,0

personalidad de marca

Porcentaje

Deficiente Regular Optimo

Figura 8. Histograma de la dimensién personalidad de marca

Interpretacion: De acuerdo a la tabla 13 y la figura 8 se logra observar que, de
la totalidad de los datos analizados, el 54.81% ha manifestado que es regular la
personalidad de marca enla Clinica Futuro Vision, también un 11.11% considerd que
es deficiente la aplicacion de la personalidad de marca en la empresa. Con estos
porcentajes obtenidos, se puede manifestar que mas de la media de los pacientes que
acuden a al centro de salud, concuerdan que la personalidad de marca no es muy
representativa para ellos. Con esta informacién, la empresa deberia tomar iniciativas

para elevar la significancia de incrementar el reconocimiento del nombre la clinica, a
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través de informacion trascendente de los servicios que ofrece, aplicando para ello
medios de publicidadpara informar, persuadir y recordar la marca Clinica Futuro Vision.
Para el caso, del 65% la entidad necesita darle importancia porgue son una mayoria
que cuenta con la misma opinion y constituye un factor relevante en el progreso de la
organizacion.

4.1.5. Estadistica descriptiva para la dimension identidad formal

Tabla 14

Frecuencia de la dimensién identidad formal

Identidad formal

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Valido Deficiente 74 54,8 54,8 54,8
Regular 44 32,6 32,6 87,4
Optimo 17 12,6 12,6 100,0
Total 135 100,0 100,0

identidad formal

Porcentaje

Deficiente Regular Optimo

Figura 9. Histograma de la dimensién identidad formal

Interpretacion: De acuerdo a la tabla 14 y la figura 9 se logra observar que, de
la totalidad de los datos analizados, el 54.81% ha manifestado que es deficiente la
identidad formal en la Clinica Futuro Visién, también un 12.59% consideré que es
optimo la aplicacién de la imagende marca en la empresa. Con estos porcentajes
obtenidos, se puede manifestar que mas de la media de los pacientes que acuden a
al centro de salud, concuerdan que la identidad formal no esmuy representativa para

ellos. Con esta informacién, la empresa deberia tomar iniciativas para elevar la
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significancia de incrementar el reconocimiento del nombre la clinica, a través de
informacion trascendente de losservicios que ofrece, aplicando para ello medios de
publicidad para informar, persuadir y recordar la marca Clinica Futuro Vision. Para el
caso, del 87% la entidad necesita darle importancia porque son una mayoria que
cuenta con la misma opinién y constituye un factor relevante en el progreso de la

organizacion.
4.1.6. Estadistica descriptiva para la dimensién manual de identidad

Tabla 15

Frecuencia de la dimension manual de identidad

Manual de identidad

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Valido Deficiente 74 54,8 54,8 54,8
Regular 44 32,6 32,6 87,4
Optimo 17 12,6 12,6 100,0
Total 135 100,0 100,0

manual de identidad

Porcentaje

Deficiente Reqular Optimo

Figura 10. Histograma de la dimensién manual de identidad

Interpretacion: De acuerdo a la tabla 15 y la figura 10 se logra observar que, de
la totalidad de los datos analizados, el 54.81% ha manifestado que es deficiente la
identidad formal en la ClinicaFuturo Visién, también un 12.59% consideré que es
Optimo la aplicacién de la imagen de marca en la empresa. Con estos porcentajes
obtenidos, se puede manifestar que mas de la media de los pacientes que acuden a
al centro de salud, concuerdan que el manual de identidadno es muy representativo

para ellos. Con esta informacién, la empresa deberia tomar iniciativas para elevar la
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significancia de incrementar el reconocimiento del nombre la clinica, a través de
informacion trascendente de losservicios que ofrece, aplicando para ello medios de
publicidad para informar, persuadir y recordar la marca Clinica Futuro Vision. Para el
caso, del 87% la entidad necesita darle importancia porque son una mayoria que
cuenta con la misma opinién y constituye un factor relevante en el progreso de la
organizacion.

4.2. Estadistica descriptiva para la variable: Posicionamiento de marca

Tabla 16 Frecuencia de la variable: Posicionamiento de marca

Posicionamiento de marca

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Vélido Deficiente 2 15 1,5 1,5
Regular 111 82,2 82,2 83,7
Optimo 22 16,3 16,3 100,0
Total 135 100,0 100,0

Posicionamiento de marca

Porcentaje

Deficiente Regular Optimo

Figura 11. Histograma de la variable posicionamiento de marca

Interpretacion: De acuerdo a la tabla 16 y la figura 11 se logra observar que, de
la totalidad de los datos analizados, el 82.22% ha manifestado que es regular la
variable posicionamientode marca en la Clinica Futuro Visién, también un 1.48%
consider6 que es deficiente la aplicacion del posicionamiento de marca en la empresa.
Con estos porcentajes logrados, se puede manifestar que mas de la media de los
pacientes que acuden a al centro de salud,concuerdan que el posicionamiento de
marca no es muy representativo para ellos. Con esta informacion, la empresa deberia
tomar iniciativas para elevar la significancia de incrementar el reconocimiento del

nombre la clinica, através de informacién trascendente de los servicios que ofrece,
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aplicando para ello medios depublicidad para informar, persuadir y recordar la marca
Clinica Futuro Vision. Para el caso del 83% la entidad necesita darle importancia
porque son una mayoria que cuenta con la misma opinion y constituye un factor

relevante en el progreso de la organizacion.

4.2.1 Estadistica descriptiva para la dimension: Posicionamiento a partir de las
personas quefabrican los productos

Tabla 17
Frecuencia de dimension posicionamiento a partir de las personas que fabricanlos
productos
Posicionamiento a partir de las personas que fabrican los productos
Frecuencia Porcentaje Po\r/ciécleir&tgue Xg&%ﬂfé%
Valido Deficiente 60 44.4 44.4 44,4
Regular 34 25,2 25,2 69,6
Optimo 41 30,4 30,4 100,0
Total 135 100,0 100,0

Posicionamiento a partir de las personas que fabrican los productos

Porcentaje

Deficiente Regular Qptimo

Figura 12. Histograma de la dimensién posicionamiento a partir de las personas que
fabrican los productos.

Interpretacion: De acuerdo a latabla 17 y la figura 12 se logra observar que, de
la totalidad de los datos analizados, el 44.44% ha manifestado que es deficiente el
posicionamiento a partir de las personas que fabrican los productos en la Clinica
Futuro Visién, también un 25.19% consider6 que es regular. Con estos porcentajes
logrados, se puede manifestar que mas de la media de los pacientes que acuden a al

centro de salud, concuerdan que el posicionamiento a partir de las personas que
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fabrican los productos no esmuy representativo para ellos. Con esta informacion, la
empresa deberia tomar iniciativas para elevar la significancia de incrementar el
reconocimiento del nombre la clinica, a través de informacion trascendente de los
servicios que ofrece, aplicando para ello medios de publicidad para informar, persuadir
y recordar la marca Clinica Futuro Vision. Para el caso del 69% la entidad necesita
darle importancia porque son una mayoria que cuenta con la misma opinién y
constituye un factor relevante en el progreso de la organizacion.

4.2.1 Estadistica descriptiva para la dimension posicionamiento a partir de los
productos que oferta la empresa

Tabla 18

Frecuencia de dimension posicionamiento a partir de los productos que oferta la
empresa

Posicionamiento a partir de los productos que oferta la empresa

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
Valido Acumulado
Valido Deficiente 57 42,2 42,2 42,2
Regular 50 37,0 37,0 79,3
Optimo 28 20,7 20,7 100,0
Total 135 100,0 100,0

Posicionamiento a partir de los productos que oferta la empresa

Porcentaje

Deficiente Regular Optimo

Figura 13. Histograma de la dimensién posicionamiento a partir de los productos que
ofertala empresa

Interpretacion: De acuerdo a la tabla 18 y la figura 13 logra observar que, de la
totalidad de los datos analizados, el 42.22% ha manifestado que es deficiente el
posicionamiento a partir de los productos que oferta la empresa en la Clinica Futuro
Vision, también un 20.74% consider6 que es 6ptimo. Con estos porcentajes logrados,

se puede manifestar que mas de la media de los pacientes que acuden a al centro de
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salud, concuerdan que el posicionamiento a partir delos productos que oferta la
empresa no es muy representativo para ellos. Con esta informacion, la empresa
deberia tomar iniciativas para elevar la significancia de incrementar el reconocimiento
del nombre la clinica, através de informacién trascendente de los servicios que ofrece,
aplicando para ello medios depublicidad para informar, persuadir y recordar la marca
Clinica Futuro Vision. Para el caso del 79% la entidad necesita darle importancia
porque son una mayoria que cuenta con la misma opinién y constituye un factor

relevante en el progreso de la organizacion.

4.2.1. Estadistica descriptiva para la dimension posicionamiento a partir de los
servicios ofrecidos
Tabla 19

Frecuencia de dimension posicionamiento a partir de los servicios ofrecidos

Posicionamiento a partir de los servicios ofrecidos

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
Vélido Acumulado
Vélido Deficiente 41 30,4 30,4 30,4
Regular 65 48,1 48,1 78,5
Optimo 29 21,5 21,5 100,0
Total 135 100,0 100,0

Posicionamiento a partir de los servicios ofrecidos

Porcentaje

Deficiente Regular Optimo

Figura 14. Histograma de la dimension posicionamiento a partir de los servicios
ofrecidos.
Interpretacion: De acuerdo a la tabla 19 y la figura 14 se logra observar que, de

la totalidad de los datos analizados, el 48.15% ha manifestado que es regular el
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posicionamiento a partir de los servicios ofrecidos en la Clinica Futuro Vision, también
un 21.48% consideré que es oOptimo. Con estos porcentajes logrados, se puede
manifestar que méas de la media de los pacientes que acuden a al centro de salud,
concuerdan que el posicionamiento a partir de los servicios ofrecidos no es muy
representativo para ellos. Con esta informacién, la empresa deberia tomar iniciativas
para elevar la significancia de incrementar el reconocimiento del nombre la clinica en
los usuarios potenciales de la clinica, a través de informacion trascendente de los
servicios que ofrece, aplicando para ello medios de publicidad para informar, persuadir
y recordar la marca Clinica Futuro Vision. Para el caso del 78% la entidad necesita
darle importancia porque son una mayoria que cuenta con la misma opinién y

constituye un factor relevante en el progreso de la organizacion.

4.2.2. Estadistica descriptiva para la dimension posicionamiento empresarial
Tabla 20

Frecuencia de dimension posicionamiento empresarial

posicionamiento empresarial

Frecuencia  Porcentaje Po\r/cgleir&tg\je K&Trﬁﬂ?cji%
Vélido Deficiente 24 17,8 17,8 17,8
Regular 77 57,0 57,0 74,8
Optimo 34 25,2 25,2 100,0
Total 135 100,0 100,0

Posicionamiento empresarial

Porcentaje

Deficiente Regular Optima

Figura 15. Histograma de la dimensién posicionamiento empresarial

Interpretacion: De acuerdo a la tabla 20 y la figura 15 se logra observar que, de

la totalidad de los datos analizados, el 57.04% ha manifestado que es regular el
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posicionamientoempresarial en la Clinica Futuro Vision, también un 17.18% considero
gue es deficiente. Con estos porcentajes logrados, se puede manifestar que mas de la
media de los pacientes que acuden a al centro de salud, concuerdan que el
posicionamiento empresarial no es muy representativo para ellos. Con esta
informacion, la empresa deberia tomar iniciativas para elevar la significancia de
incrementar el reconocimiento del nombre la clinica, a través de informacion
trascendente de los servicios que ofrece, aplicando para ello medios de publicidad para
informar, persuadir y recordar la marca Clinica Futuro Vision. Para el caso del 74% la
entidad necesita darle importancia porque son una mayoria que cuenta con la misma

opinion y constituye un factor relevante en el progreso de la organizacion.

4.3. Prueba de normalidad

Tabla 21
Prueba de hipétesis para determinar la distribucién normal

Hipoétesis nula Valor p > 0.05 Los datos siguen una distribucion
normal.

Hipoétesis alterna  Valor p < 0.05 Los datos no siguen una distribuciéon
normal.

Tabla 22

Prueba de normalidad para las variables branding y posicionamiento de marca.

Resumen de procesamiento de casos

casos
vélido perdidos total
n porcentaje n porcentaje n porcentaje
Branding 135 100,0% O 0,0% 135 100,0%
Posicionamiento de marca 135 100,00 O 0,0% 135 100,0%
Pruebas de normalidad
Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico al Sig.
Branding ,300 135 ,000 , 764 135 ,000
Posicionamiento de marca ,483 135 ,000 ,518 135 ,000

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Interpretacion: Segun la prueba de normalidad para validar los siguientes
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datos, se verifico el 100% de los datos, generando un valor Sig.=0,000 se utilizo la
prueba de Kolmogorov -Smirnov, la muestra total es superior a 30; se sugiere aplicar

la prueba Rho de Spearman para la prueba de hipétesis de la investigacion.

4.4. Prueba de hipotesis general

4.4.1. Hipotesis general.

Ho: No existe relacién entre el branding y el posicionamiento de marca en los

clientes de la clinica Futuro Vision, Lima.

Ha: Existe relacion entre el branding y el posicionamiento de marca en los

clientes de la clinica Futuro Visién, Lima.

Tabla 23

Prueba de hipétesis general

Tabla cruzada branding y posicionamiento de marca

% del total
posicionamiento de marca Correlacion
Deficiente Regular Optimo total
Branding deficiente 1,5% 1,5% Rho Spearman
regular 47,4% 34,8% 82,2% 0,581
optimo 3,7% 12,6% 16,3%  Sig. (bilateral)
total 474% 47,4% 40,0% 12,6% 00,0

Interpretacién: Conforme a la tabla 23 para la prueba de hipétesis general,
mediante las tablas cruzadas para la variable posicionamiento de marca y la variable
branding, se percibe que el 34.8% manifestd que el branding esta haciendo un efecto
regular al posicionamiento de marca; sin embargo, el 12,6% considera que si esta
logrando el branding posicionar la marca de la clinica. El resultado de las tablas
cruzadas, tiene relacion con el coeficiente de correlaciébn obtenido mediante el
estadigrafo de Rho Spearman, alcanzando el 0.581 positivo considerable; es decir,
gue menos de la mitad de los encuestadosmanifiestan que el branding esta haciendo
efecto en el posicionamiento de la marca. Se asegura que las variables son
directamente proporcionales; concluyendo que a mayor uso de branding se podria

alcanzar mas efectividad en el posicionamiento de marca en la Clinica Futuro Vision.
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De igual manera afirman segun en la curva de tendencia positiva, es que la
variable branding padece constante incremento, si es que se acciona gradualmente
la variable posicionamiento de marca. Para comprobar la naturaleza de la hipotesis y
para aceptar la relacion de la variable branding y la variable posicionamiento de marca
se induce el valor Sig.= 0.000 < 0.05 dando como resultado el rechazo a la hipotesis
nula y se acepta la hipétesis alterna, aceptando que hay una correlacion positiva entre
la variable branding y posicionamiento de marca en la Clinica Futuro Vision, Lima
2019.

4.4.2. Prueba de hipotesis especifica 1.

Ho: No existe relacion entre la identidad de marca y el posicionamiento de
marca en los clientes de la clinica Futuro Vision, Lima.
Ha: Existe relacion entre la identidad de marca y el posicionamiento de marca

en los clientes de la clinica Futuro Visién, Lima.
Tabla 24

Prueba de hipétesis especifica 1

Tabla cruzada identidad de marca y posicionamiento de marca

% del total
Posicionamiento de marca Correlacion
Deficiente Regular Optimo total

Identidad de deficiene 1,5% 1,5% Rho Spearman
marca

Regular 54,1% 28,1% 82,2% 0,568

optimo 0,7% 3,0% 12,6% 16,3% Sig. (bilateral)
total 54,8% 32,6% 12,6% 100,0% 0,000

Interpretacion: Conforme a la tabla 24 para la prueba de la primera hipotesis
especifica, a través de las tablas cruzadas para la variable posicionamiento de marca
y la dimension identidad de marca, se observa que el 28.15% indica que la identidad
de marca esta haciendo un efecto regular al posicionamiento de marca; sin embargo,
el 12,6% considera que si esta logrando posicionar la identidad de marca de la clinica.
El resultado de las tablas cruzadas, tiene relacion con el coeficiente de correlacion
obtenido a través del estadigrafo de Rho Spearman, alcanzando el 0.568 lo que
confirma la presencia de una correlacién positiva; es decir, que menos de la mitad de

clientes indican que la identidad de marca esta haciendo efecto en el posicionamiento
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de marca. También el resultado con valor cierto generado de la correlacion, se induce
gue las variables son proporcionales; concluyendo que a mas uso de la identidad de
marca se puede alcanzar una mayor validez en el posicionamiento de marca en la

ClinicaFuturo Vision.

De igual manera se afirma a través de la curva de tendencia positiva, que la
dimensién identidad de marca sufrird considerable crecimiento, si es que se acciona
gradualmente la variable posicionamiento de marca. Para la validacion de la veracidad
y la falsedad de la hipétesis planteada que asegura que existe relacion entre la
identidad de marca y posicionamiento, se afirma que por el valor Sig.= 0.000 < 0.05
dando como resultado que se rechaza la hipdtesis nula y se acepta la hipotesis
alterna, dando como resultado que existe una correlacion positiva, entre la identidad

de marca y el posicionamiento de marca en la Clinica Futuro Vision, Lima
4.4.3. Prueba de hipétesis especifica 2.

Ho: No existe relacidon entre la asociacion de marca y el posicionamiento de
marca en los clientes de la clinica Futuro Vision, Lima, 2019
Ha: Existe relacion entre la asociacion de marca y el posicionamiento de marca

en losclientes de la clinica Futuro Vision, Lima, 2019

Tabla 25

Prueba de hipétesis especifica 2

Tabla cruzada asociacion de marcay posicionamiento de marca

% del total
Posicionamiento de marca Correlacion
Deficiente Regular Optimo  total
Asociacion deficiente 1,5% 1,5% Rho spearman
de marca regular 719% 89% 1,5% 82,2% 0,555
optimo 3,0 3,0% 10,4% 16,3% Sig. (bilateral)
total 748% 13,3% 11,9% 100,0% 0,000

Interpretacion: Conforme a la tabla 25 para la prueba de la segunda hipétesis
especifica, a través de las tablas cruzadas para la dimension asociacion de marca y la

variable posicionamiento de marca, se observa que el 8.89% manifesto que la
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asociacion de marca esta haciendo un efecto regular al posicionamiento de marca; sin
embargo, el 10.4%considera que si esta logrando posicionar la identidad de marca de
la clinica. El resultado de las tablas cruzadas, tiene relacion con el coeficiente de
correlacion obtenido a través del estadigrafo de Rho Spearman, alcanzando el 0.555
lo que valida la existencia de una correlacion positiva considerable; es decir, que
menos de la mitad de los encuestados manifiestan que la asociacion de marca esta
haciendo efecto en el posicionamiento de marca. También el resultado con valor
positivo de la correlaciébn, se sospecha que las variables son directamente
proporcionales; concluyendo que a mas aplicacion de la asociacién de marcase podria
alcanzar mayor efectividad con respecto al posicionamiento de marca en la Clinica
Futuro Vision.

De igual manera se afirma guiado de la curva de tendencia positiva, indicando
gue la dimension asociacion de marca padecera en el crecimiento, si es que se
acciona gradualmente la variable posicionamiento de marca. Para la comprobacion
de la veracidady la falsedad de la hipétesis planteada que asegura que hay una
relacion entre la dimensién asociacion de marca y la variable posicionamiento de
marca, se afirma que por el valor Sig.= 0.000 < 0.05 rechazamos la hipétesis nula y
se acepta la hipoétesis alterna, asegurando que existe una correlacion positiva

considerable.

4.4.4. Prueba de hipétesis especifica 3.

Ho: No existe relacion entre la imagen de marca y el posicionamiento de marca
en los clientes de la clinica Futuro Visién, Lima.

Ha: Existe relacion entre la imagen de marca y el posicionamiento de marca en

losclientes de la clinica Futuro Vision, Lima.
Tabla 26

Prueba de hipotesis especifica 3

Tabla cruzada imagen de marcay posicionamiento de marca

% del total
posicionamiento de marca Correlacion
Deficiente Regular Optimo total
Imagen de deficiente 0,7% 0,7% 1,5% Rho spearman
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marca

regular 63,7% 18,5% 82,2% 0,615
optimo 1,5% 2,2% 12,6% 16,3% Sig. (bilateral)
total 65,9% 215% 12,6% 100,0% 0,000

Interpretacion: Conforme a la tabla 26 para la prueba de la tercera hipétesis
especifica, mediante las tablas cruzadas para la variable posicionamiento de marcay
la dimension imagen de marca, se observa que el 07% manifestd que la imagen de
marca esta haciendo un efecto deficiente al posicionamiento de marca, por otro lado
se puede observar que el 18.52% manifesté que la imagen de marca esta haciendo
un efecto regular al posicionamiento de marca; sin embargo, el 12.59% considera que
si esta lograndoposicionar la imagen de marca de la clinica. El resultado de las tablas
cruzadas, tiene relacibn con el coeficiente de correlacion obtenido gracias al
estadigrafo de Rho Spearman, alcanzando el 0.615 lo que asegura una correlacion
positiva considerable;esto dice que menos de la mitad de los encuestados manifiestan
que laimagen de marca estdhaciendo efecto en el posicionamiento de marca. De igual
manera el resultado con valor positivo generado por la correlacion, se induce que las
variables son directamente proporcionales; concluyendo que a mas uso de la imagen
de marca se podria alcanzar mayor efectividad con respecto al posicionamiento de
marca en la Clinica Futuro Vision. Se afirma también que la dimension imagen de
marca padecera de un constante crecimiento, si es que se acciona gradualmente la
variableposicionamiento de marca. Para comprobar la fidelidad de la hipétesis, que
verifica la relacion entre la dimensién imagen de marca y la variable posicionamiento
de marca, se afirma que por el valor Sig.= 0.000 < 0.05 rechazamos la hipotesis nula
y se acepta la hipotesis alterna, asegurando que existe una correlacién positiva
considerable.

4.4.5. Prueba de hipotesis especifica 4.
Ho: No existe relacion entre la personalidad de marca y el posicionamiento de
marca en los clientes de la clinica Futuro Vision, Lima.

Ha: Existe relacion entre la personalidad de marca y el posicionamiento de marca

enlos clientes de la clinica Futuro Visiéon, Lima.
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Tabla 27

Prueba de hipétesis especifica 4

Tabla cruzada personalidad de marca y posicionamiento de marca

% del total
Posicionamiento de marca Correlacién
Deficiente Regular Optimo total
Personalidad deficiente 0,7% 0,7% 1,5% Rho Spearman
demarca regular 9,6% 54,1% 18,5% 82,2% 0.454
optimo 0,7% 0,7% 14,8% 16,3% Sig. (bilateral)
total 11,1% 54,8% 34,1% 100,0% 0,000

Interpretacion: Conforme a la tabla 27 para la prueba de la cuarta hipétesis
especifica, mediante las tablas cruzadas para la variable posicionamiento de marcay
la dimension personalidad de marca, se observa que el 0.7% manifesté que la
personalidad de marca estéd haciendo un efecto deficiente al posicionamiento de marca,
porotro lado se observa que el 54.1% manifestd que la personalidad de marca esta
haciendo un efecto regular al posicionamiento de marca; sin embargo, el 14.81%
considera que si esta logrando posicionar la personalidad de marca de la clinica. El
resultado de las tablas cruzadas, tiene relacion con el coeficiente de correlacion
obtenido mediante el estadigrafo de Rho Spearman, alcanzando el 0.454 lo que afirma
unacorrelacion positiva media; es decir, que menos de la mitad de los encuestados
manifiestan que la personalidad de marca estd haciendo efecto en el
posicionamiento de marca. También el resultado con valor positivo generado de la
correlacion, se afirma que las variables son directamente proporcionales; finalizando
gue mas uso la personalidad de marca se podria alcanzar mayor efectividad con
respecto a posicionamiento de marca en la Clinica Futuro Vision.

Se afirma también que la dimensiénpersonalidad de marca sufrira constante
crecimiento, si es que se acciona la variable posicionamiento de marca. Para la
validacion de la hipétesis planteada que asegura que existe relacién entre la variable
posicionamientode marca y la dimension personalidad de marca, se afirma que por el
valor Sig.= 0.000 < 0.05 rechazamos la hipétesis nula y se acepta la hipotesis alterna,
asegurando que existe una correlacion positiva media.

4.4.6. Prueba de hipotesis especifica 5
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Ho: No existe relacion entre la identidad formal y el posicionamiento de marca
en los clientes de la clinica Futuro Vision, Lima.
Ha: Existe relacion entre la identidad formal y el posicionamiento de marca
en losclientes de la clinica Futuro Vision, Lima.
Tabla 28

Prueba de hipotesis especifica 5

Tabla cruzada identidad formal y posicionamiento de marca

% del total
Posicionamiento de marca Correlacion
Deficiente Regular Optimo total
Identidad formal deficiente 1,5% 1,5% Rho spearman
regular 54,1% 28,1% 82,2% 0.568
optimo 0,7% 3.0% 126% 16,3% Sig. (bilateral)
total 54,8% 32,6% 12,6% 100,0% 0,000

Interpretacion: Conforme a la tabla 28 para la prueba de la quinta hipotesis
especifica, a través de las tablas cruzadas para la variable posicionamiento de marca
y la dimensién identidad formal, se observa que el 28.15% manifest6 que la identidad
formal estahaciendo un efecto regular al posicionamiento de marca; sin embargo, el
12.6% consideraque si esta logrando posicionar la identidad formal de la clinica. El
resultado de las tablas cruzadas, tiene relacion con el coeficiente de correlacion
obtenido mediante el estadigrafode Rho Spearman, alcanzando el 0.568 lo que
asegura gque hay una correlacion positiva considerable; es decir, que menos de la
mitad de los encuestados manifiestan que la identidad formal est4 haciendo efecto
en posicionamiento de marca. También el resultado con valor positivo generado de la
correlacion, se concluye que las variables son proporcionales; esto afirma que
aplicando mas la identidad formal se obtendra mayor efectividad con el respecto al
posicionamiento de marca en la ClinicaFuturo Vision.

Se afirma también que la dimension identidad formal sufrird constante
incremento, si es que se acciona gradualmente la variable posicionamiento de marca.
Para la validacion de la hipotesis planteada que asegura que existe relacion entre la
variable posicionamiento de marca y la dimension identidad formal, se afirma que por

el valor Sig.= 0.000 < 0.05 rechazamos la hipotesis nula y se acepta la hipotesis
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alterna, asegurando que existe una correlacion positiva considerable.
4.4.7. Prueba de hipétesis especifica 6
Ho: No existe relacién entre el manual de identidad y el posicionamiento de

marca en los clientes de la clinica Futuro Vision, Lima, 2019.

Ha: Existe relacion entre el manual de identidad y el posicionamiento de marca
en los clientes de la clinica Futuro Visién, Lima, 2019.
Tabla 29

Prueba de hipotesis especifica 6

Tabla cruzada manual de identidad y posicionamiento de marca
% del total

Posicionamiento de marca Correlacion
Deficiente Regular Optimo total
Manual de deficiente 1,5% 1,5% Rho Spearman
identidad regular 54,1% 28,1% 82,2% 0.569
optimo 0, 7% 3,0% 12,6% 16,3% Sig. (bilateral)
total 548% 32,6% 12,6% 100,0% 0,000

Interpretacion: Conforme a la tabla 29 para la prueba de la sexta hipotesis
especifica, a través de las tablas cruzadas para la variable posicionamiento de marca
y la dimension manual de identidad, se observa que el 28.15% manifestd que el manual
de identidad estd haciendo un efecto regular al posicionamiento de marca; sin
embargo, el 12.6% considera que si esta logrando posicionar el manual de identidad
de la clinica. El resultado de las tablas cruzadas, tiene relacion con el coeficiente
de correlacion obtenido mediante el estadigrafo de Rho Spearman, alcanzando el
0.569 lo que indica que hay una correlacién positiva considerable; es decir, que menos
de la mitad de los encuestados manifiestan que el manual de identidad esta haciendo
efecto en el posicionamiento de marca. También el resultado con valor positivo
generado de la correlacion, se induce que las variables son directamente
proporcionales, es decir que a mayor aplicacion del manual de identidad se podria
alcanzar mayor efectividad conrespecto posicionamiento de marca en la Clinica Futuro
Vision. Se afirma también que la dimensién manual de identidad sufrirhd constante
crecimiento, si es que se acciona gradualmente la variable posicionamiento de marca.

Para la validaciéon de la hip6tesis planteada que asegura que existe relacion entre la
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dimensién manual de identidad y la variable posicionamiento de marca, se afirma que
por el valor Sig.= 0.000 < 0.05 rechazamos la hipotesis nula y se acepta la hipétesis

alterna, asegurando que existe una correlacion positiva considerable.
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V.  DISCUSION
Esta investigacidn sostuvo como propdésito resolver los parametros que se

presente entre branding y posicionamiento de marca en la clinica Futuro Visiéon Lima,
2019. Los resultados generados luego de analizar los datos obtenidos en la muestra
planteada, generando como consecuencia inferencias que fueron contrastadas por

medio de la evidencia del exterior y los efectos de la evidencia interna.

La hipotesis general planteada afirma que hay evidencia de una relacion directa
entre el branding y posicionamiento de marca en la Clinica Futuro Vision Lima, 2019;
obteniendo como resultado de la prueba estadistica Rho de Spearman, afirmando la
correlacion bilateral de las variables Branding y Posicionamiento de marca obteniendo
el valor de 0.581; confirmando asi que existe una relacion significativa entre las
variables de estudio; concluyendo que existe relacidén con el tedrico Llopis (2015) que
indica que el branding, se ocupa de la apertura y manejo de la marca. Esto crea un
valor de marca doble,la cual trae consigo la creacion de valor para la empresa. Por tanto,
el punto principal se basa en el establecimiento de valor para el usuario, de esta
manera se realizar a través de un transcurso en el tiempo. Dicho desarrollo comienza
desde la creacién de marca, de esta manera se empieza por la gestion dinAmica de
esta. La creacion y gestion de marca, se desarrolla a través de la perspectiva del
usuario, para conocer el tipo de afecto que tiene con la marca y el significado de esta
hacia él. El estudio se basa guiado en la tesis investigada de nivel internacional con
Bayas (2015) quien propuso en su hipétesis de estudio que si hay relacion significativa
entre el Branding y el posicionamiento de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Camara
de Comercio de Ambato confirmando su prondstico con el estadistico Rho de
Spearman teniendo un correlacién bilateral de 0.33, significativamente media; pero que
demuestra relacion positiva entre las variables bajo la premisa de su teorico Pereira
(2006) para la variable Branding que hace referencia en mantener y desarrollar el
conjunto de atributos teniendo en cuenta undeterminado nivel de calidad y la confianza
con los consumidores y a Romero (2012) parala variable posicionamiento que hace
referencia a la teoria de escalera de productos dondese determina la posicion del
producto que cada empresa ofrece y se estable un rango del mejor producto. Refuerza
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la tesis nacional de Tananta (2018) quien estudio el branding y posicionamiento de
marca en los clientes de la sede principal de la Empresa Entel Pera S.A.,San Isidro
2018. Alcanzado a través del Rho de Spearman la correlacion bilateral entre variables
de 0.954. Confirmar la relacion entre branding y posicionamiento de marca; guiado en
sus tedricos Kotler y Keller (2016) donde la valorizacion de una marca logra una
distincion enfatizando sus caracteristicas para que se diferencien de otras marcas y
para la variable posicionamiento a Sandoval (2013) se justifica en crear un conjunto
de programas para conseguir integrar el producto en la mente de los clientes finales,
tomando como lo mas importante, precio final/calidad, ganancia, gustos del usuario,

forma de vida y habilidad.

Se deduce que, gracias a las pruebas analizadas en los diferentes datos
referidos, afirman la hipotesis planteada, asegurando que hay una relacion directa y
significativa entre el branding y posicionamiento de marca en el branding y el
posicionamiento de marca en los clientes de la clinica Futuro Vision Lima;
comprobando que en todos los contextos el branding en las distintas aplicaciones y
versiones, la cual da como resultado un 6ptimo posicionamiento en los clientes de la

clinica Futuro Vision Lima.

Conforme a la primera hipotesis especifica planteada de la tesis sobre la existencia de
una relacion significativa entre la identidad de marca y el posicionamiento de marca en
la clinica Futuro Vision, Lima; conforme la relacién significativa a través de la prueba
estadistica de la Rho de Spearman al nivel de 0,568 asegurando lo planteado con el
tedricoLlopis (2015) que indica que es la ideologia mas importante con respecto a
branding, la cual esta conformada por un conjunto de valores y formas de manejar la
conducta de una compafia. Por ende, una compafia puede diferenciarse de los
demas siendo Unica mediante su comportamiento frente a otros. La idea conseguida
gracias a la tesis de Veloz (2015) quien propuso estudiar el branding y el
posicionamiento de marca en una cooperativa de ahorro en la Camara de Comercio
de Ambato. Generando a través del Rho de Spearman la correlacion bilateral entre
variables de 0.195 ,significativamente media; que afirma la conexion positiva de ambas

variables bajo la hipétesis de su tedrico Summers (2005) que hace referencia a la
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percepcion del valor del producto donde la satisfaccion tomaun rol importante para
futuras transacciones gracias a una agradable experiencia y a Bafios(2012) que hace
referencia que para llegar al posicionamiento en la mente de los individuosse debe

aplicar diversas estrategias mediante un mensaje influyente, motivador y visible.

Esto nos indica que, gracias a las pruebas halladas en las diferentes
referencias, validando que hay una relacion directa y significativa en la identidad de
marca y el posicionamiento de marca en los clientes de la clinica Futuro Vision Lima;
comprobando que en todos los contextos la identidad de marca en sus distintas
aplicaciones, generando un optimo posicionamiento en los clientes de la clinica Futuro
Vision Lima.

Conforme a la segunda hipétesis especifica propuesta en la tesis, de la
existencia de una relacion entre la asociacion de marcay el posicionamiento de marca
en la clinica Futuro Vision, Lima; confirmo la relacion significativa conforme a la prueba
estadistica dela Rho de Spearman al nivel de 0.555 asegurando lo propuesto con el
tedrico Llopis (2015) que afirma que se refiere a los sentimientos, entendimientos tanto
favorables comono favorables que tienen los clientes en una marca. Donde las formas
para incrementar entendimientos favorables se pueden formar mediante los medios
de comunicacion, publicidad directa o también por el uso frecuente. La conclusion
obtenida mediante la tesis de Sanchez (2018) quien propuso analizar el branding y el
posicionamiento de marca en una tienda de articulos para el hogar en Santa Anita,
2018, confirmando su prondstico con el estadistico Rho de Pearson teniendo un
correlacion bilateral de 0.32, significativamente media; pero que demuestra relacion
positiva entre las variables segun la premisa de su tedrico Llopis (2015) que dice que
se refiere a los sentimientos, entendimientos tanto favorables como no favorables que
tienen los clientes en una marca. Donde las formas paraincrementar entendimientos
favorables se pueden formar mediante los medios de comunicacion, publicidad directa
o también por el uso frecuente. Estas asociaciones se forman de manera directa o por

el uso reiterado.

De esta manera, se infiere que, gracias a las evidencias halladas en los registros

referidos, afirman la hipétesis planteada dando como resultado que existe una relacion
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directa y significativa entre la asociacion de marca y el posicionamiento de marca en
los clientes de la clinica Futuro Vision Lima; comprobando que en todos los contextos
la asociacion de marca en sus diferentes aplicaciones, generado un Optimo

posicionamiento en los clientes de la clinica Futuro Vision Lima.

En relacidon a la tercera hipodtesis especifica propuesta en la tesis sobre la
existencia de una vinculacién entre imagen de marca y posicionamiento de marca en
la clinica Futuro Vision, Lima; afirma la conexion mediante la prueba estadistica Rho
de Spearman al nivel 0.615, afirmando lo propuesto con el tedrico Llopis (2015), que
indica que la imagen de marca se define por la apreciacion del cliente a partir de la
asociacion del desarrollo de marca. La imaginacion se centra en como cree la
audiencia que es la marca, como la percibe y saber qué ve el usuario a través de
productos, servicios, comunicacion, logos, etc. El resultado obtenido con la tesis de
Villegas (2018) que proponia comprender la marca corporativa y el posicionamiento
en los clientes del CIE de los Olivos, 2018, confirmando su prediccion con el estadistico
Rho de Spearman teniendo una correlacion bilateral de 0,878, significativamente
fuerte; lo cual valida una relacion positiva entre las variables bajo la premisa de su
tedrico Alsina (2001) donde se refiere a la teoria de la comunicacién que se basa en
el uso de la tecnologia como los medios virtuales porque obtiene un efecto superior en
relacion a la comunicacién social o comunicacibn masiva y para la variable
posicionamiento para Porter (2011) donde se refiere a la ventaja competitiva que
genera primacia superior, donde la rentabilidad de una organizacién se debe a ciertos
factores como la importancia de los consumidores que le atribuyen a los articulos, el
precio que una organizacion fijo en sus bienes y los precios de fabricacién de lo

mencionado.

De esta manera, se puede afirmar que, gracias a las pruebas analizadas en los
diferentes informes, validan que la hipotesis propuesta, asegura que existe una
relacion directa y significativa entre la imagen de marca y el posicionamiento de marca
en los clientes de la clinica Futuro Visiéon Lima; comprobando que en todos los
contextos la imagen de marca en sus diferentes aplicaciones y variantes, generan un

Optimo posicionamiento en los clientes de la clinica Futuro Vision Lima.
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En cuanto a la cuarta hipotesis especifica planteada en la tesis sobre la relacion
entre personalidad de marca y posicionamiento de marca en la clinica Futuro Vision,
Lima; verific6 la relacion significativa mediante la prueba estadistica de Rho de
Spearman en el nivel de 0.454, afirmando lo manifestado por el teérico Llopis (2015)
quien afirma que las afectaciones o influencias de la personalidad humana son los
sentimientos generados ya sea por el nombramiento de la marca , ademas de generar
simpatia y lealtad. Se utiliza este concepto de personalidad de marca porque permite
generar diferencias entre las personalidades de diferentes marcas. El resultado
obtenido con la tesis de Cieza (2017) quien propuso estudiar branding y
posicionamiento en la institucion educativa privada Mi nuevo Mundo Pimentel
Chiclayo, confirmando su prondstico con el estadistico Rho de Spearman teniendo una
correlacion bilateral significativamente considerable de 0.654; lo que demuestra una
relacion positiva entre las variables bajo la premisa de su teérico Hoffmann y Coste
(2012) que hace mencion a una serie de pasos para formar lo principal en una marca
donde la historia, imagen visual y nombre de marca ayudan a mostrar una imagen
atractiva para el cliente y para Kotler y Keller (2006), que hace referencia la aplicacion
del posicionamiento a través del precio, aplicacién, competidor y atributo como forma

de fidelizacion del cliente.

De esta manera, se puede afirmar que, gracias a las pruebas analizadas en los
diferentes informes, validan que la hipétesis propuesta, asegura que existe una
relacion directa y significativa entre la personalidad de marca y el posicionamiento de
marca en losclientes de la clinica Futuro Visién Lima; comprobando que en todos los
contextos la personalidad de marca en sus distintas variaciones incrementa un 6ptimo

posicionamiento en los clientes de la clinica Futuro Visién Lima.

Con respecto a la quinta hipotesis especifica propuesta en la tesis sobre la
relacion entre la identidad formal y el posicionamiento de marca en la clinica Futuro
Vision, Lima,2019; demostro la relacion significativa a través de la prueba estadistica
de la Rho de Spearman al nivel de 0.568 reforzando lo mencionado por el teérico Llopis
(2015) que diceque son las afectaciones o influencias propias de la personalidad

humana como lossentimientos generados ya sea por el nombramiento de la marca,
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junto con ello generando simpatia y fidelizacion. Este concepto de personalidad de
marca es utilizado porque permite generar diferencias entre la personalidad de
diferentes marcas. El resultado obtenido con la tesis de Gonzales y De la Cruz (2018)
quienes propusieron estudiar branding y posicionamiento de marca en la empresa
Pacty's, Emporio de Gamarra - La Victoria, 2018, confirmando su prondstico con el
estadistico Rho de Spearman teniendo una correlacion bilateral de 0,747,
significativamente considerable; la cual manifiesta una conexion positiva de las
variables bajo la premisa de su tedrico Hoyos (2016) que se basa en procesos
integrados, cuyo propdsito es dar a conocer marcas potentes dentro del mercado, esto
infiere a que marcas reconocidas que juntan varios caracteristicas que promueven su
compra por una amplia base de clientes y por la variable de posicionamiento Monferrer
(2013) que se refiere a la representacion de algun producto de todas la formas posibles

en la mente de los clientes, lo cual marca diferencias en las empresas.

Conforme a la sexta hipétesis especifica planteada en la tesis sobre la relacion
entre el manual de identidad y el posicionamiento de marca en la clinica Futuro Vision,
Lima, 2019; demostro la relacién significativa a través de la prueba estadistica de Rho
de Spearman al nivel de 0.569 confirmando lo planteado con el tedrico Llopis (2015)
indicando que es un proceso de disefio que se registra dentro de un manual o
documento, la construccion y el proceso de creacion de la marca donde sirve como
referencia para la modificacion constante de marca. Consecuente a esto se tiene los
contenidos que debe incorporar, teniendo y contenidos fijos como: logotipo, indice,
presentacion, contenidos variables como; modo de uso, terminologia basica, etc. El
resultado obtenido con la tesis de Paucar (2017) quien se plante6 estudiar el Branding
y posicionamiento de marca de los fideos Benoti, San Martin de Porres, 2017,
confirmando su prondstico con el estadistico Rho de Spearman teniendo un correlacion
bilateral de 0.782 ,significativamente fuerte; que demuestra relacion positiva entre las
variables bajo la premisa de su tedrico Hoyos (2016) que hace referencia al crecimiento
donde se pretende elevar las marcas mas importantes, y que estas relacion con los
elementos positivos para que asi puedan ser importantes por el mercado. Por otro

lado, a Ries y Trout (2014) que hace referencia a como esta posicionado algun
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producto en el pensamiento del consumidor, donde la ubicacion de marca es un
concepto de mucha importancia que se genera a través de una investigacion por
apoderarse de la mente del pablico, con la finalidad de que marca sea siempre en lo

que piensen.

Se infiere que, gracias a las pruebas halladas en los antecedentes de este
trabajo logran reforzar la hipotesis que se planted en este estudio logrando asegurar
gue existe una relacion directa entre el manual de identidad y el posicionamiento de
marca en los clientes de la clinica Futuro Vision Lima; comprobando que en todos los
contextos el manual de identidad en sus distintas formas de aplicar, generan un 6ptimo

posicionamiento en los clientes de la clinica Futuro Vision Lima.
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VI.  CONCLUSIONES

Primero. Con respecto a la estadistica descriptiva de variable branding se observa
que, de la totalidad de los datos estudiados, el 47.41% indica que el
branding en la Clinica Futuro Vision es deficiente, también un 12.59%
consider6 que la aplicacion del branding es éptima en la empresa. Segun
los porcentajes conseguidos se puede concluir que la mayoria de los
clientes que van al centro de salud, concuerdan que la marca no representa
importancia en ellos. Después se deberia aplicar los métodos mas positivos
para el beneficio de la clinica y el reconocimiento del nombre en los
usuarios potenciales de la clinica, a través de informacién trascendente de
los servicios que ofrece, aplicando para ello medios de publicidad para
informar, persuadir y recordar la marca Clinica Futuro Vision.

Segundo. Con respecto a la estadistica descriptiva de la variable posicionamiento
de marca, se observa que un 82.22% ha manifestado que es regular la
variable posicionamiento de marca en la Clinica Futuro Vision, también un
1.48% consider6 que es mala la aplicacion del posicionamiento de marca
en la Clinica Futuro Visién. Segun los porcentajes conseguidos se puede
concluir que la mayoria de los clientes que van a la clinica, concuerdan que
el posicionamiento de marca no representa importancia en ellos. Después
se deberia aplicar los métodos mas positivos para el beneficio de la clinica
y el reconocimiento del nombre en los usuarios potenciales de la clinica, a
través de informacién trascendente de los servicios que ofrece, aplicando
para ello medios de publicidad para informar, persuadir y recordar la marca
Clinica Futuro Vision.

Tercero. Se confirmo que la conexion entre las variables analizadas es
significativa con un nivel el 0.581 positivo, por lo cual se establece que hay
correlacion considerable, es decir que la variable branding sufrira constante
incremento, si es que se acciona gradualmente la variable posicionamiento
de marca. Para la validacién de fidelidad de la hipétesis en discusion que

asegura una relacion entre la variable branding y posicionamiento de
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marca, asegurando que se niega la hipétesis nula y se confirma la hipétesis
alterna, determinando un correlativo positivo considerable entre la variable
branding y posicionamiento de marca en la Clinica Futuro Vision, Lima
2019.

Cuarto. Se confirmo que la conexion entre la identidad de marca y el

posicionamiento de marca es significativa al nivel de 0.568 afirmando que
hay una correlacion positiva considerable que manifiesta que la curva de
tendencia es positiva, la dimension identidad de marca padecera un
aumento, si es que se acciona gradualmente la variable mencionada. Para
la validacion de fidelidad de la hip6tesis se asegura que hay relacion entre
la dimension identidad de marca y posicionamiento de marca, afirmando
gue se niega la hipotesis nula y se acepta la hipétesis alterna, determinando
que existe un vinculo entre la variable posicionamiento de marca y la

dimensioén identidad de marca en la Clinica Futuro Visién, Lima.

Quinto. Se confirmo que la conexiéon entre la asociacion de marca y el

Sexto.

posicionamiento de marca es significativa al nivel de 0.555 lo que asegura
un grado de vinculo considerable y por lo tanto la curva de tendencia es
positiva, la dimensién asociacion de marca padecera una optimizacion, si
es que se acciona gradualmente la variable mencionada. Para la validacion
de fidelidad de la hipétesis planteada que asegura que hay relacion entre la
dimensiéon asociacién de marca y la variable posicionamiento de marca,
afirmando el vinculo considerable entre estas variables.

Se encontrd que la conexién entre la imagen de marca y posicionamiento
de marca es significativa al nivel de 0,615 positivo lo que asegura que existe
un vinculo positivaconsiderable que manifiesta que la curva de tendencia
positiva, la dimension imagende marca padecera constante incremento, Si
es gque se acciona gradualmente la variable mencionada. Para la validacion
de fidelidad de la hipétesis planteada que asegura que hay relacién entre la
dimensién imagen de marca y posicionamiento de marca, asegurando que
se niega la hipoétesis nula y se admite la hipotesis alterna, afirmando que

existe una correlacion positiva considerable.
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Séptimo. Se confirmo que la conexion entre la personalidad de marca y

Octavo.

posicionamiento de marca es significativa al nivel de 0.454 positivo, lo que
asegura que existe unaconexion positiva media que manifiesta que la curva
de tendencia positiva, es quela dimension personalidad de marca padecera
constante incremento, si es que se acciona gradualmente la variable
posicionamiento de marca. Para la validacion de fidelidad de la hipétesis
planteada que asegura que hay relacion entre la dimension personalidad
de marca y posicionamiento de marca, se puede inducir por el valor Sig.=
0.000 < 0.05 asegurando que se niega la hipétesis nula y se admite la
hipotesis alterna, concluyendo que existe un vinculo positivo considerable.
Se confirmo que la conexién entre la identidad formal y posicionamiento de
marca es significativa al nivel de 0.568 lo que asegura que existe una
correlacion positiva considerable que manifiesta que la curva de tendencia
positiva, es que la dimensién identidad formal padecera constante
incremento, si es que se acciona gradualmente lavariable posicionamiento
de marca. Para la validacion de fidelidad de la hipétesis planteada que
asegura que hay relacibn entre la dimensién identidad formal y
posicionamiento de marca, asegurando que se niega la hipétesis nula y se
admite la hipotesis alterna, concluyendo que existe una correlacion positiva

considerable.

Noveno. Se confirmo que la conexién entre el manual de identidad y el

posicionamiento de marca es significativa al nivel de 0.569 lo que asegura
que existe una correlacion positiva considerable, que manifiesta que la
curva de tendencia es efectiva, la dimensién manual de identidad padecera
constante incremento, si es que se acciona gradualmente la variable
posicionamiento de marca. Para la validacion de fidelidad de la hipétesis
planteada que asegura que hay relaciéon entre la dimension manual de
identidad y la variable posicionamiento de marca, asegurando que se niega
la hipotesis nula y se admite la hipétesis alterna, concluyendo que existe

una correlacién positiva considerable.
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VII.

RECOMENDACIONES

Primero. Se debe realizar una reunion de directivos para mejorar la gestion de la

marca, ya que no es aprovechado en diferentes medios de comunicacion,
lo que genera una pérdida de clientes que se pueda tener y esto afecta la
clinica Futuro Vision, se puede considerar tener una persona o area
encargada de ver el tema de lo que es laforma de promocionar la marca,
ya que hoy en dia ya no genera un costo elevadola publicidad, porque
todo se maneja mediante redes sociales.

Segundo. El posicionamiento de la empresa al parecer resulto ser un factor

importante, el cual genera un efecto negativo para la empresa, para lo
cual se deberia replantear la idea de analizar a mas profundidad el
entorno y aplicar medidas para atraer clientes a la clinica Futuro Vision

como el auspicio de influencers.

Tercero. Al existir una relacion positiva considerable, entre el posicionamiento de

Cuarto.

marca e identidad de marca, tomando en consideracion investigaciones
previas, se sugiere buscar la manera de expresar nuevas formas de
generar un sentimiento como la moda, que identifique la identidad de
marca de la clinica hacia los clientes, al parecer no se encuentran
conformes con las estrategias actuales.

Al existir una relacion positiva considerable, entre el posicionamiento de
marca Yy la asociacibn de marca, tomando en consideracion
investigaciones previas, se sugiere a la clinica participar en diversos
eventos que asocien la empresa con los clientes y que se mantengan en

contacto como patrocinador.

Quinto. Al existir una relacion positiva considerable, entre el posicionamiento de

marca e imagen de marca, tomando en consideracién investigaciones
previas, se sugiere dar a conocer con intensidad el logo de la empresa,

siendo un factor secundario que ayude a ser conocida la clinica.

Sexto. Al existir una relacion positiva media, entre el posicionamiento de marca

personalidad de marca, tomando en consideracion investigaciones
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Séptimo.

Octavo

previas, se sugiere innovar la marca de acuerdo a eventos que suceden
cada cierto tiempo como navidad

Al existir una relacion positiva media, entre el posicionamiento de marca
y personalidad de marca, tomando en consideracion investigaciones
previas, se sugiere demostrar el cambio en la marca en los logos que se

perciben en bolsas y en cajas que se venden al cliente

Al existir una relacion positiva considerable, entre el posicionamiento de
marca e identidad formal, tomando en consideracion investigaciones
previas, se sugiere verla manera de mejorar su presencia dentro del
mercado, un factor importante es que cuando cliente recibe un bien
servicio, él lo comparte con sus amigos, generando posibles clientes a

futuro.

Novena: Al existir una relacién positiva considerable, entre el posicionamiento de

marca y manual de identidad, tomando en consideracion investigaciones
previas, se sugiererealizar una reunion con directores y ver cOmo es la
funcionalidad de las demés clinicas oftalmoldgicas, conocer sus atributos

y mejorarlos
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ANEXOS

ANEXO 1: Matriz de evidencia externa

Autor Hipotesis Resultado
Existe relacién significativa entre El Rho de
Branding y el posicionamiento de la Spearman
Bayas (2015) Cooperativa de Ahorro y Crédito Correlacion=
Camarade Comercio de Ambato 0.33
Sig. (Bilateral)= 0.000
Existe relacion significativa entre la Rho de
gestion de marca y su Spearman
Veloz (2015) posicionamiento para la empresa Correlacién=
productora de harinas Magivel de la 0.195
ciudad de Ambato Sig. (Bilateral)= 0.000
Existe relacion entre el branding y el Rho de
i posicionamiento de marca en una Spearman
Sanchez (2018) tienda de articulos para el hogar en Correlacion=
Santa Anita,2018 0.323
Sig. (Bilateral)= 0.000
Existe relacion entre el branding Rho de
. corporativo y posicionamiento en los Spearman
Villegas (2018) clientes del Centro de innovacion y Correlacion=
emprendimiento de los Olivos, 2018 0.878
Sig. (Bilateral)= 0.000
Existe Branding y Posicionamiento de Rho de
marca en los clientes de la sede Spearman
Tananta (2018) principal de la Empresa Entel Per( Correlacion=
S.A., San Isidro2018 0.954
Sig. (Bilateral)= 0.000
Existe relacion entre el Branding y el Rho de
. posicionamiento en la institucién Spearman
Cieza (2017) educativa privada Mi nuevo Mundo Correlacion=
Pimentel Chiclayo 0.654
Sig. (Bilateral)= 0.000
El Branding se relaciona Rho de
significativamente con Spearman
Paucar (2017) el Correlaciéon=
posicionamiento de marca de los 0.782
fideos Benoti, San Martin de Sig. (Bilateral)= 0.000
Porres, 2017
El branding y el posicionamiento de Rho de
marca se relaciona significativamente Spearman
Gonzales y De la Cruz (2018) en laempresa Pacty’s, Emporio de Correlacién=
Gamarra — 0.747

La Victoria, 2018

Fuente: Elaboracion propia

Sig. (Bilateral)= 0.000



Anexo 2: Matriz de evidencia interna

Planteamiento

Hipotesis

Resultado

Hipotesis General

Hipotesis Especifica 1

Hipotesis Especifica 2

Hipotesis Especifica 3

Hipotesis Especifica 4

Hipotesis Especifica 5

Hipotesis Especifica 6

Existe relaciébn entre el
posicionamiento de marca y
branding en la clinica Futuro
Vision, Lima, 2019

Existe relacion entre el
posicionamiento de marca e
identidad de marca en la
clinica Futuro Visiéon, Lima,
2019

Existe relacion entre el
posicionamiento de marca y
la asociacion de

marca en la clinica Futuro
Vision, Lima, 2019

Existe relaciébn entre el
posicionamiento de marca e
imagen de marca en la clinica
Futuro Visién, Lima, 2019

Existe relacion entre el
posicionamiento de marca y
personalidad de marca en la
clinica Futuro Vision, Lima,
2019

Existe relacion entre el
posicionamiento de marca e
identidad formal en la clinica
Futuro Vision, Lima, 2019

Existe relacion entre el
posicionamiento de marca y
manual de identidad en la
clinica

Futuro  Vision, Lima, 2019

Rho de Spearman
Correlacién= 0.581
Sig.
(Bilateral)=0.000

Rho de Spearman
Correlacién= 0.568
Sig.
(Bilateral)=0.000

Rho de Spearman
Correlacién= 0.555
Sig.
(Bilateral)=0.000

Rho de Spearman
Correlacién= 0.615
Sig.
(Bilateral)=0.000

Rho de Spearman
Correlacion= 0.454
Sig.
(Bilateral)=0.000

Rho de Spearman
Correlacién= 0.568
Sig.
(Bilateral)=0.000

Rho de Spearman
Correlacion=
0.569 Sig.
(Bilateral)=0.00

Fuente: Elaboracion propia



Anexo 3: Matriz de Consistencia

Titulo

Problema de investigacion

Objetivos de estudio

Hipétesis de investigacion

Variables

Definicion conceptual

Definicién operacional

Dimensiones

Indicadores Instrumento

“Branding y
posicionamiento de
marca en los
trabajadores de la
clinica Futuro
Vision Lima —
20197

Problema general

Objetivo general

Hipdtesis general

Variable 1

Definicién conceptual V1

Definicion operacional V1

Dimensiones de la V1

Indicadores de la V1

de medicién

¢Qué relacion existe entre
Branding y posicionamiento de
marca en los clientes de la
Clinica Futuro Vision, 2019?

Identificar la conexion entre
Branding y posicionamiento de
marca en los clientes de la
clinica Futuro Vision, 2019.

Existe relacion significativa
entre Branding y
posicionamiento de marca en
los clientes de la clinica Futuro
Vision, 2019

Branding

LLopis (2015) indic6 que: “El
branding es la disciplina que se
ocupa de la creacién y gestion de
marcas. La marca es un elemento
fundamental en la supervivencia de

las empresas, tanto por su capacidad

para generar ingresos futuros como
por el valor financiero de las
mismas” (p.29).

la variable de Branding se llevara
a cabo mediante las dimensiones:
identidad de marca, asociacion de
marca, personalidad de marca,
identidad formal,manual de
identidad

identidad de marca

filosofia
orientacion

personalidad
organizacion
historia
valores éticos
estrategias

asociacion de marca

sentimiento
conviccion
conocimiento

imagen de marca

conducta global

servicios
innovacion
calidad

personalidad de marca

esencia de marca
atractivo de marca
presencia de marca

identidad formal

identidad visual
identidad verbal

manual de identidad

contenido fijo

contenido variable

Problema especifico

Objetivo especifico

Hipotesis Especifica

Variable 2

Definicién conceptual V2

Definicion operacional V2

Dimensiones de la V2

Indicadores de la V2

¢Qué relacion existe entre el
posicionamiento de marca con
respecto a la identidad de marca
en los clientes de la Clinica
Futuro Visién, 2019?

Delimitar la relacién entre el
posicionamiento de marca y la
identidad de marca en los
clientes de la empresa Futuro
Vision, 2019

Existe relacion significativa
entre posicionamiento e
identidad de marca en los
clientes de la empresa Futuro
Vision, 2019

¢Qué relacion existe entre el

posicionamiento de marca con
respecto a la asociacion de
marca en los clientes de la

Clinica Futuro Visién, 2019?

Delimitar la relacién entre el
posicionamiento de marca y la
asociacion de marca en los
clientes de la empresa Futuro
Vision, 2019

Existe relacion significativa
entre posicionamiento y la
asociacion de marca en los
clientes de la empresa Futuro
Vision, 2019

¢Qué relacion existe entre el
posicionamiento de marca con
respecto a la imagen de marca
en los clientes de la Clinica
Futuro Visién, 2019?

Delimitar la relacion entre el
posicionamiento de marca y la
imagen de marca en los clientes
de la empresa Futuro Vision,
2019

Existe relacion significativa
entre posicionamiento y la
imagen de marca en los
clientes de la empresa Futuro
Visién, 2019

¢Qué relacion existe entre el
posicionamiento de marca con
respecto a la personalidad de

marca en los clientes de la
Clinica Futuro Visién, 2019?

Delimitar la relacion entre el
posicionamiento de marca y la
personalidad de marca en los
clientes de la empresa Futuro
Vision, 2019

Existe relacion significativa
entre posicionamiento y
personalidad de marca en los
clientes de la empresa Futuro
Vision, 2019

¢Qué relacion existe entre el
posicionamiento de marca con
respecto a la identidad formal
en los clientes de la Clinica
Futuro Visién, 2019?

Delimitar la relacién entre el
posicionamiento de marca y la
identidad formal en los clientes

de la empresa Futuro Vision,

2019

Existe relacion significativa
entre posicionamiento y la
identidad formal en los
clientes de la empresa Futuro
Vision, 2019

¢Qué relacion existe entre el
posicionamiento de marca con
respecto al manual de identidad
en los clientes de la Clinica
Futuro Visién, 2019?

Delimitar la relacion entre el
posicionamiento de marca y el
manual de identidad en los
clientes de la empresa Futuro
Vision, 2019

Existe relacion significativa
entre posicionamiento y el
manual de identidad en los
clientes de la empresa Futuro
Vision, 2019

Posicionamiento

Kister (2013) indic6 que:

El posicionamiento es el lugar
relativo que ocupa un objeto en la
mente del publico al que se dirige
(entendido por objeto un producto,

un individuo, una idea, una
institucién, un servicio, una ciudad,
un destino turistico o cualquier otra

realidad susceptible de ser compradas
con otros competidores que se toman

como punto de referencia) (p.128).

la variable posicionamiento se
llevara a cabo mediante las
dimensiones: Posicionamiento a
partir de las personas que
fabrican los productos,
posicionamiento a partir de los
productos que oferta la empresa,
posicionamiento a partir de los
servicios ofrecidos,
posicionamiento empresarial

Posicionamiento a partir de
las personas que fabrican
los productos

Fabricantes

01JeuoNSaNd

personas singulares

marca personal

Posicionamiento a partir de
los productos que oferta la
empresa

Producto Innovador
Producto Customizado

Producto Actual

Posicionamiento a partir de
los servicios ofrecidos

Online

Servicios Personalizados

accesibilidad
emociones

Posicionamiento
Empresarial

ercepcion mental
cambio tecnoldgico

modernizacion

cambio de direccién

fusion

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo 4: Tabla de Especificaciones de la variable branding

Variable Dimensiones Peso Items Indicadores Preguntas
(Considera que la frase “Siempre a su servicio” se practica
filosofia en la clinica?
¢;Considera que los trabajadores de la clinica demuestran
profesionalismo?
;Se siente satisfecho con la orientacion brindada por la
orientacion clinica?
¢Considera que la guia de procedimientos de la clinica es
comprensible?
Personalidad de  ¢Considera que los trabajadores cuentan con vocacion de
. lideres servicio?
Idemggg de 20% 13 ¢Con que frecuencia’rgcibe un trato agradablg? _
organizacion ¢ Considera que la clinica es una buena organizacion?
¢ Considera que la clinica pueda crecer?
Historia ¢ Conoces la historia de cdmo inicio la clinica?
¢Considera que los trabajadores de la clinica demuestran
valores éticos ~ moralidad?
¢Considera que los trabajadores de la clinica demuestran
tolerancia?
. ¢ Considera que la clinica mejoré sus servicios?
estrategias  considera que los trabajad luci b
¢ que los trabajadores solucionan problemas
cotidianos facilmente?
. ¢Reconoce rapidamente el nombre de la clinica cuando
sentimiento tienes problemas de vision?
¢Se siente identificado con la clinica?
Asociacion d o, ¢ Considera que la clinica cuenta con medidas de seguridad?
soae;g;n € 15% 6 conviceion ¢Considera que los trabajadores estan aptos para tratar las
enfermedades?
¢ Considera que los trabajadores cuentan con el conocimiento
Branding conocimiento para tr_atar las enfermeda_des? _ _
¢Consideras que la clinica informa y da orientacién sobre
cémo prevenir enfermedades visuales?
;Observa un trato amable entre trabajadores?
conducta ¢ Consideras que el comportamiento de los trabajadores es la
adecuada para una organizacion de prestigio?
- ¢ Considera que la clinica brinda un buen servicio?
Imagen de marca 15% 7 servicios ¢(El servicio de la clinica es idonea cuando ocurre una
emergencia imprevista?
innovacion ¢Considera que la clinica es innovadora?
;Siente que la clinica actualiza sus equipos médicos?
calidad ¢Considera que la clinica brinda un servicio de calidad?
¢Genera confianza cuando escucha el nombre “FUTURO
esencia de marca VISION™?
¢Considera Unica y diferente el servicio que brinda la
. clinica?
Persog:rlljdaad de 25% 6 atractivo de ¢Considera idoneo el nombre que tiene la clinica?
marca ¢ Consideras atrayente el nombre que tiene la clinica?
presencia de ¢Considera que la clinica cuenta con presencia con respecto
marca a la marca?
¢ Consideras que la marca es conocida en otros distritos?
identidad visual  ¢Considera que el logotipo de la clinica es visual?
identidad formal 15% 4 ;Considera que el color de la clinica es idénea?
identidad verbal  ¢Considera que el nombre de la clinica es correcta?
;Considera que el slogan de la clinica es correcta?
contenido fijo ¢ Considera que la presentacion de la clinica es fija?
Manual de 10% 5
identidad contenido ¢;Considera que el modo de uso de la marca de la clinica es
variable correcta?
TOTAL 100% 38

Fuente: Elaboracion propia



Anexo 5: Tabla de Especificaciones de la variable posicionamiento

Variable Dimensiones Peso ltems Indicadores Preguntas
¢Cémo consideraria la calidad de los productos que
Fabricante ofrece la clinica?
¢ Como considera los productos que entregan en la
Posicionamiento clinica?
a partir de las ) b ¢Considera buenos los materiales que utilizan para la
personas que 20% 6 sir?ri(lj;raess fabricacion de los lentes?
fabrican los 9 ¢Las monturas y lunas que se les entrega estan en buenas
productos condiciones?
¢ Considera buena la marca de los productos?
Marca personal .
¢ Toma en cuenta adquirir una montura de acuerdo a la
marca del fabricante?
Producto ¢Considera que la clinica ofrece un producto innovador?
Innovador ¢ Consideras que los productos se encuentran en la
Posicionamiento vanguardia actual?
de acuerdo alos ¢;Considera que la clinica ofrece productos disefiados para
productos 25% 6 Producto todo tipo de clientes?
ofertados por la Customizado ; se sjente satisfecho con un producto modificado?
organizacion
¢;Considera que la clinica ofrece un buen producto?
Producto Actual . . .
¢ Consideras que obtienes el producto final en buenas
condiciones
online ¢ Considera que la clinica ofrece un buen servicio online?
¢ Considera que el servicio online es importante?
Posicionamiento Servicios ¢ Considera que la clinica ofrece un buen servicio
. . : personalizado?
ZOS'C'OnSm'eFtO Personalizados ¢Consideras idonea las especialidades que ofrece la
e o
ofrecidos accesibilidad ¢;Considera que la clinica ofrece un servicio accesible?
¢ Consideras accesible el precio que ofrece la clinica?
¢La clinica le transmite una emocién positiva al momento
emociones de requerir de sus servicios?
¢Considera una buena actitud de los trabajadores de la
clinica?
., ¢Considera que la clinica realiza buenas campafias para
PErcepcion  atraer a més clientes?
mental ) . - . L
¢Considera que la clinica emite una sensacion de
seguridad?
cambio ¢Considera que la clinica realiza cambios tecnoldgicos?
tecnologico  ; considera actual las méquinas de la clinica?
Poélnig)rgzgrlii\rrto 25% 10 modernizacion ¢Considera que la clinica esta modernizada?
¢;Considera que la infraestructura es adecuada?
cambio de ¢Considera correcta la administracion de la clinica?
direccion ) ) ) )
¢Considera que los médicos realizan un buen trabajo?
» ¢ Considera que la clinica deberia asociarse con otras
fusion clinicas?
¢Realiza la clinica campafias con otras empresas?
TOTAL 100% 30

Fuente: Elaboracion propia



Anexo 6: Cuestionario

CUESTIONARIO
EDAD: GENERO:
La siguiente encuesta es ANONIMA, le pedimos que sean sinceros en su respuesta, el
cuestionario tiene como propdésito para una investigacion. Deberéd de marcar el cuestionario
de la siguiente manera:
()= SIEMPRE (2)= CASI SIEMPRE (3)= AVECES (4)= CASI NUNCA (5)= NUNCA

Variable 1: Branding | Escala
D1 | Identidad de marca

Filosofia 112(34|5
01 | ¢Considera que la frase “Siempre a su servicio” se practica en la

clinica?

02 | ¢ Considera que los trabajadores de la clinica demuestran
profesionalismo?

Orientacion

03 | ¢ Se siente satisfecho con la orientacion brindada por la clinica?

04 | ¢Considera que la guia de procedimientos de la clinica es
comprensible?

Personalidad

05 | ¢Considera que los trabajadores cuentan con vocacion de servicio?

06 | ¢Con que frecuencia recibe un trato agradable?

Organizacion

07 | ¢Considera que la clinica es una buena organizacion?

08 | ¢ Considera que la clinica pueda crecer?

Historia

09 | ¢Conoces la historia de cémo inicio la clinica?

Valores Eticos

10 | ¢Considera que los trabajadores de la clinica demuestran
moralidad?

11 | ¢Considera que los trabajadores de la clinica demuestran
tolerancia?

Estrategias

12 | ¢Considera que la clinica mejor6 sus servicios?

¢ Consideraque los trabajadores solucionan problemas
13 cotidianosfacilmente?

D2 | Asociacion de marca

Sentimiento

14 ¢, Reconoce rapidamente el nombre de la clinica cuando tienes
problemasde visién?

15 ¢, Se siente identificado con la clinica?

Conviccion

16 | ¢Considera que la clinica cuenta con medidas de seguridad?

17 | ¢Considera que los trabajadores estan aptos para tratar las
enfermedades?

Conocimiento

18 | ¢Considera que los trabajadores cuentan con el conocimiento
para tratarlas enfermedades?




19 | ¢Consideras que la clinica informa y da orientacion sobre como
prevenir
enfermedades visuales?

D3 | Imagen de marca
Conducta

20 | ¢Observa un trato amable entre trabajadores?

21 | ¢Consideras que el comportamiento de los trabajadores es la
adecuadapara una organizacion de prestigio?
Servicios

22 | ¢Considera que la clinica brinda un buen servicio?

23 | ¢El servicio de la clinica es idonea cuando ocurre una
emergenciaimprevista?
Innovacion

24 | ¢Considera que la clinica es innovadora?

25 | ¢Siente que la clinica actualiza sus equipos médicos?
Calidad

26 | ¢Considera que la clinica brinda un servicio de calidad?

D4 | Personalidad de marca
Esencia de marca

27 ¢Genera confianza cuando escucha el nombre “FUTURO VISION”?

28 | ¢Considera Unica y diferente el servicio que brinda la clinica?
Atractivo de marca

29 | ¢Considera idoneo el nombre que tiene la clinica?

30 | ¢Consideras atrayente el nombre que tiene la clinica?
Presencia de marca

31 | ¢Considera que la clinica cuenta con presencia con respecto a la
marca?

32 | ¢Consideras que la marca es conocida en otros distritos?

D5 | Identidad formal
Identidad visual

33 | ¢Considera que el logotipo de la clinica es visual?

34 | ¢Considera que el color de la clinica es idénea?
Identidad verbal

35 | ¢Considera que el nombre de la clinica es correcta?

36 | ¢Considera que el slogan de la clinica es correcta?

D6 | Manual de identidad
Contenido fijo

37 | ¢Considera que la presentacion de la clinica es fija?
Contenido variable

38 | ¢Considera que el modo de uso de la marca de la clinica es

correcta?




Variable 2: Posicionamiento de marca

Escala

D1 | Posicionamiento a partir de las personas que fabrican los productos
Fabricante 1(2|3|4
39 | ¢Como consideraria la calidad de los productos que ofrece la
clinica?
40 | ¢Como considera los productos que entregan en la clinica?
Personas singulares
41 | ¢Considera buenos los materiales que utilizan para la fabricacion
de loslentes?
42 | ¢Las monturas y lunas que se les entrega estan en buenas
condiciones?
Marca personal
43 | ¢Considera buena la marca de los productos?
44 | ¢ Toma en cuenta adquirir una montura de acuerdo a la marca del
fabricante?
D2 | Posicionamiento a partir de los productos que oferta la

empresa




Producto innovador

45 | ¢Considera que la clinica ofrece un producto innovador?

46 | ¢Consideras que los productos se encuentran en la vanguardia
actual?
Producto customizado

47 | ¢Considera que la clinica ofrece productos disefiados para
todo tipo declientes?

48 | ¢ Se siente satisfecho con un producto modificado?
Producto anual

49 | ¢Considera que la clinica ofrece un buen producto?

50 | ¢Consideras que obtienes el producto final en buenas condiciones

D3 | Posicionamiento a partir de los servicios ofrecidos
Online

51 | ¢Considera que la clinica ofrece un buen servicio online?

52 | ¢Considera que el servicio online es importante?
Servicios personalizado

53 | ¢Considera que la clinica ofrece un buen servicio personalizado?

54 | ¢Consideras idonea las especialidades que ofrece la clinica?
Accesibilidad

55 | ¢Considera que la clinica ofrece un servicio accesible?

56 | ¢Consideras accesible el precio que ofrece la clinica?
Emociones

57 | ¢Laclinica le transmite una emocién positiva al momento de
requerir desus servicios?

58 | ¢Considera una buena actitud de los trabajadores de la clinica?

D4 | Posicionamiento Empresarial
Percepcion mental

59 | ¢Considera que la clinica realiza buenas campafias para
atraer a masclientes?

60 | ¢Considera que la clinica emite una sensacion de seguridad?
Cambio tecnoldgico

61 | ¢Considera que la clinica realiza cambios tecnolégicos?

62 | ¢Considera actual las maquinas de la clinica?
Modernizacion

63 | ¢Considera que la clinica esta modernizada?

64 | ¢Considera que la infraestructura es adecuada?
Cambios de direccion

65 | ¢Considera correcta la administracion de la clinica?

66 | ¢Considera que los médicos realizan un buen trabajo?
Fusién

67 | ¢Considera que la clinica deberia asociarse con otras clinicas?

68 | ¢Realiza la clinica campafias con otras empresas?




Anexo 7: V de Aiken

V=V de Aiken Claridad 3.6667 | 0-58 | 089 Valido

= Relevancia 33333 | 058 | 078 Valido

Me_ax 4 - = Promedio de_ c_alif!cacién de juec_es ITEM _ _ 058 | o08o Valido

s V| S inoionmas s posvle | | o .

k Claridad 36667 | 058 | 089 Valido

Relevancia 3.3333 | 058 | 078 Valido

Pertinencia: El item corresponde al concepto teérico formulado. ' . iTEM ] ] 058 | 089 Valido
Relev,a_ncia: El item es apropiado para representar al componente o dimension 12 Pertinencia 3.6667

Elcslgei’(;g;%a:-dse; Sr?tri]::;ectsoin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, Claridad 3.6667 | 058 | 089 Valido

exacto y directo Relevancia . 000 | 1.00 Valido

| Con valores de V Aiken como V= 0.70 0 mas son adecuados (Charter, 2003). | ITlESM Pertinencia 33333 | 058 | 078 valido

1| 2| 33| Media | O | pien | ooy Claridad 4 | 000| 100 Valido

) Relevancia | 3 | 4 | 4 | 36667 | 058 | 089 Valido ) Relevancia 3.3333 | 058 | 078 Valido

TEM | ertinencia | 3 | 4| 4 | ae67 | 058 | 089 | valido TEM | pertinencia 33333 | 058 | 078 | Valido

Claridad 4| 3| 3] 33333|058| 078 Valido Claridad 26667 | 058 | 0.89 Valido

) Relevancia | 3 | 8 | 4| 33333 | 058 | 0.78 Valido ) Relevancia 3.6667 | 0-58 | 089 Valido

TEM | ertinencia | 4 | 3| 3| 23333 | 058 | 078 |  valido TEM | pertinencia 33333 | 058 | 078 | Valido

Claridad | 3| 3| 4| 33333 | 058 | 078 Valido Claridad 33333 | 058 | 078 Valido

) Relevancia | 4| 3| 4| 36667 | 0-58 | 089 Valido ) Relevancia 36667 | 058 | 0.89 Valido

ITEM Pertinencia | 3 | 4 | 4 | 36667 | 058 | 089 Valido ITlEeM Pertinencia 3.6667 | 0-58 | 089 Valido

Claridad | 4 | 3 | 4| 36667 | 058 | 089 Valido Claridad 3.6667 | 0-58 | 089 Valido

3 Relevancia | 3 | 3 | 4| 33333 | 058 | 0.78 Valido Relevancia 3.6667 | 0-58 | 089 Valido

o | pertinencia | 4| 3 | 4| seee7 | 058 | 089 Valido T | pertinencia 33333 | 058 | 0.78 Valido

Claridad | | 3 | 4| 36667 | 058 | 089 Valido Claridad 36667 | 0-58 | 089 Valido

) Relevancia | 3 | 3| 4| 33333 | 058 | 078 Valido ) Relevancia 3.6667 | 058 | 089 Valido

ITEM Pertinencia | 4 | 3 | 4| 36667 | 058 | 089 Valido IT1E8M Pertinencia 3.6667 | 0-58 | 0.89 Valido

Claridad | 4| 3| 4| 36667 | 058 | 089 Valido Claridad 33333 | 058 | 0.78 Valido

3 Relevancia | 3 | 3 | 4 | 33333 | 058 | 078 Valido Relevancia 3.6667 | 0-58 | 089 Valido

e | pertinencia | 2| 3 | 4| 33333 | 058 | 078 Valido "o | pertinencia 36667 | 0-58 | 0.89 Valido

Claridad 43| 4] 3667 | 058 089 Valido Claridad 36667 | 058 | 0.89 Valido

) Relevancia | 4| 3| 4| 36667 | 0-58 | 089 Valido Relevancia 33333 | 058 | 0.78 Valido

ITEM Pertinencia | 4 | 3 | 4 | 36667 | 058 | 089 Valido ITZEOM Pertinencia 3.6667 | 0-58 | 089 Valido

Claridad 43| 4] 3667|058 089 Valido Claridad 36667 | 058 | 0.89 Valido

Relevancia | 4| 3 | 4 | 36667 | 058 | 089 Valido Relevancia 3.6667 | 058 | 0.89 Valido

iTgM Pertinencia | 4 | 4| 4 4 000 100 Valido iTzElM Pertinencia 3.6667 | 0-58 | 089 Valido

Claridad 41 4|3 36667 | 058 089 Valido Claridad 36667 | 058 | 0.89 Valido

) Relevancia | 4| 4| 3 | 3.6667 | 0-58 | 089 Valido Relevancia 36667 | 058 | 0.89 Valido

ITEM Pertinencia | 4 | 4 | 3 | 36667 | 058 | 089 Valido IT2EZM Pertinencia 3.6667 | 058 | 0.89 Valido

Claridad 4| 4| 3| 3667|058 089 Valido Claridad 33333 | 058 | 0.78 Valido

iTEM | Relevancia | 4 | 4| 3| 36667 | 058 | 089 Valido fTEM | Relevancia 3.6667 | 058 | 089 Valido

"0 | pertinencia | 4| 4| 3| 3667 | 058 | 089 | valido 2| pertinencia 36667 | 058 | 089 |  valido




Claridad 3.6667 | 0-58 | 0.89 Valido iTEM | Pertinencia 3.6667 | 058 | 089 Valido
e Relevancia 3.6667 | 0-58 | 0.89 Valido | Claridad 3.6667 | 0-58 | 089 Valido
24 | Pertinencia 3.6667 | 0-58 | 0.89 Valido Relevancia 3.6667 | 058 | 089 Valido
Claridad 3.6667 | 0-58 | 0.89 Valido ITg,%M Pertinencia 3.6667 | 058 | 089 Valido
e Relevancia 3.6667 | 0-58 | 0.89 Valido Claridad 3.3333 | 0-58 | 078 Valido
25 | Pertinencia 3.6667 | 0-58 | 0.89 Valido Relevancia 3.6667 | 0-58 | 089 Valido
Claridad 3.6667 | 0-58 | 0.89 Valido ITgEgM Pertinencia 3.6667 | 058 | 089 Valido
e Relevancia 3.6667 | 0-58 | 0.89 Valido Claridad 3.6667 | 0-58 | 089 Valido
26 | Pertinencia 3.6667 | 0-58 | 0.89 Valido Relevancia 3.6667 | 058 | 089 Valido
Claridad 3.3333| 058 | 0.78 Valido ITfoM Pertinencia 3.6667 | 058 | 089 Valido
- Relevancia 3.6667 | 058 | 0.89 Valido Claridad 36667 | 058 | 089 Valido
27 | Pertinencia 3.6667 | 0-58 | 0.89 Valido Relevancia 36667 | 0-58 | 0.89 Valido
Claridad 3.6667 | 0-58 | 0.89 Valido IT4ElM Pertinencia 3.6667 | 0-58 | 089 Valido
- Relevancia 3.6667 | 0-58 | 0.89 Valido Claridad 3.6667 | 0-58 | 089 Valido
28 | Pertinencia 3.6667 | 058 | 0.89 Valido Relevancia 3.3333 | 058 | 0.78 Valido
Claridad 3.6667 | 0-58 | 0.89 Valido IT4I52M Pertinencia 3.6667 | 0-58 | 0.89 Valido
- Relevancia 3.6667 | 058 | 0.89 Valido Claridad 33333 | 058 | 078 Valido
29 | Pertinencia 3.6667 | 0-58 | 0.89 Valido Relevancia 36667 | 0-58 | 0.89 Valido
Claridad 3.6667 | 0-58 | 0.89 Valido IT4E3M Pertinencia 3.6667 | 0-58 | 089 Valido
- Relevancia 3.3333| 058 | 0.78 Valido Claridad 3.3333 | 058 | 078 Valido
30 | Pertinencia 3.3333| 058 | 0.78 Valido Relevancia 3.3333 | 058 | 078 Valido
Claridad 3.6667 | 0-58 | 0.89 Valido IT4E4M Pertinencia 3.3333 | 058 | 078 Valido
- Relevancia 3.6667 | 0-58 | 0.89 Valido Claridad 3.6667 | 058 | 089 Valido
31 | Pertinencia 3.3333 | 058 | 0.78 Valido Relevancia 3.6667 | 058 | 0.89 Valido
Claridad 3.6667 | 0-58 | 0.89 Valido IT4E5M Pertinencia 3.6667 | 0-58 | 089 Valido
- Relevancia 3.6667 | 058 | 0.89 Valido Claridad 3.6667 | 058 | 089 Valido
32 | Pertinencia 3.6667 | 0-58 | 0.89 Valido Relevancia 36667 | 058 | 0.89 Valido
Claridad 3.3333| 058 | 078 Valido ITfeM Pertinencia 3.6667 | 0-58 | 089 Valido
- Relevancia 3.6667 | 058 | 0.89 Valido Claridad 3.3333 | 058 | 078 Valido
33 | Pertinencia 3.6667 | 0-58 | 0.89 Valido Relevancia 3.6667 | 058 | 089 Valido
Claridad 3.3333| 058 | 0.78 Valido IT4E7M Pertinencia 3.3333 | 058 | 0.78 Valido
. Relevancia 3.6667 | 058 | 0.89 Valido Claridad 3.6667 | 058 | 089 Valido
34 | Pertinencia 3.6667 | 0.58 | 0.89 Valido Relevancia 3.6667 | 058 | 0.89 Valido
Claridad 3.6667 | 0-58 | 0.89 Valido ITEM Pertinencia 3.6667 | 058 | 089 Valido
- Relevancia 3.6667 | 0-58 | 0.89 Valido Claridad 3.6667 | 0-58 | 089 Valido
35 | Pertinencia 36667 | 058 | 0.89 Valido Relevancia 3.6667 | 058 | 0.89 Valido
Claridad 3.6667 | 058 | 0.89 Valido ITE;M Pertinencia 36667 | 058 | 089 Valido
. Relevancia 3.6667 | 058 | 0.89 Valido Claridad 3.6667 | 098 | 089 Valido
36 Pertinencia 36667 | 058 | 0.89 Valido Relevancia 36667 | 058 | 0.89 Valido
Claridad 3.6667 | 0-58 | 0.89 Valido IT5E0M Pertinencia 3.6667 | 0-58 | 089 Valido
Relevancia 3.6667 | 058 | 0.89 Valido Claridad 3.6667 | 0-58 | 0.89 Valido




) Relevancia 3.6667 | 058 | 089 Valido ) Relevancia 3.6667 | 058 | 089 Valido
ITsElM Pertinencia 3.6667 | 058 | 0.89 Valido IT;)M Pertinencia 3.6667 | 058 | 0.89 Valido
Claridad 33333 | 058 | 078 Valido Claridad 3.6667 | 098 | 089 Valido
) Relevancia 3.3333 | 058 | 078 Valido ) Relevancia 3.6667 | 058 | 089 Valido
IT5EZM Pertinencia 3.6667 | 0-58 | 089 Valido ITGEM Pertinencia 3.6667 | 058 | 0.89 Valido
Claridad 3.6667 | 058 | 089 Valido Claridad 3.6667 | 058 | 089 Valido
) Relevancia 3.6667 | 058 | 089 Valido ) Relevancia 3.6667 | 058 | 089 Valido
IT5E3M Pertinencia 3.6667 | 058 | 0.89 Valido ITsEzM Pertinencia 3.6667 | 058 | 0.89 Valido
Claridad 3.6667 | 058 | 089 Valido Claridad 3.6667 | 0-58 | 089 Valido
) Relevancia 33333 | 058 | 078 Valido ) Relevancia 3.3333 | 098 | 078 Valido
IT5E4M Pertinencia 3.6667 | 0-58 | 089 Valido IT5E3M Pertinencia 3.6667 | 058 | 0.89 Valido
Claridad 36667 | 058 | 0.89 Valido Claridad 33333 | 058 | 0.78 Valido
) Relevancia 3.6667 | 058 | 089 Valido ) Relevancia 3.6667 | 0-58 | 089 Valido
ITsEsM Pertinencia 3.3333 | 058 | 0.78 Valido ITaaM Pertinencia 3.6667 | 058 | 0.89 Valido
Claridad 3.6667 | 058 | 089 Valido Claridad 3.6667 | 0-58 | 089 Valido
i Relevancia 3.6667 | 058 | 089 Valido ) Relevancia 3.6667 | 058 | 0.89 Valido
IT5EGM Pertinencia 3.6667 | 098 | 0.89 Valido IT5E5M Pertinencia 3.6667 | 058 | 0.89 Valido
Claridad 3.6667 | 058 | 089 Valido Claridad 3.6667 | 0-58 | 089 Valido
) Relevancia 3.6667 | 058 | 089 Valido ) Relevancia 3.6667 | 0-58 | 089 Valido
I-|-5E7'\/| Pertinencia 3.6667 | 058 | 089 Valido ITS%M Pertinencia 3.6667 | 0-58 | 089 Valido
Claridad 3.6667 | 058 | 089 Valido Claridad 3.6667 | 058 | 089 Valido
) Relevancia 3.6667 | 058 | 089 Valido ) Relevancia 3.6667 | 0-58 | 089 Valido
TV | pertinencia 36667 | 058 | 0.89 Valido oM | pertinencia 33333 | 058 | 0.78 Valido
Claridad 3.6667 | 058 | 0.89 Valido Claridad 3.6667 | 0-58 | 089 Valido
) Relevancia 3.6667 | 058 | 089 Valido ) Relevancia 3.6667 | 0-58 | 089 Valido
ITsEgM Pertinencia 36667 | 058 | 089 Valido ITg%M Pertinencia 33333 | 08| 078 Valido
Claridad 3.6667 | 058 | 089 Valido Claridad 3.6667 | 0-58 | 0.89 Valido




Anexo 8: Fiabilidad de Branding

Estadisticas de total de elemento

Media de Varianza de Correlacién total ~ Alfa de Cronbach
escalasi el escalasi el de elementos si el elemento se
elemento se ha  elemento se ha corregida ha suprimido
suprimido suprimido
¢ Considera que la frase “Siempre a su 80,73 438,469 ,917 ,962
servicio” se practica en la clinica?
¢Considera que los trabajadores de 80,82 420,401 863 961

laclinica demuestran
profesionalismo?

¢ Se siente satisfecho con la 80,67 431,863 ,664 ,962
orientacion brindada por la clinica?

¢ Considera que la guia de
procedimientos de la clinica es 80,87 419,350 862 1961
comprensible?

¢Considera que los trabajadores 80,13 444,783 1338 1963
cuentan con vocacion de servicio?

¢,Con que frecuencia recibe un 80,15 412,724 ,941 ,960
tratoagradable?

¢ Considera que la clinica es 80,82 420,401 ,863 ,961
unabuena organizacion?

¢ Considera que la clinica pueda 80,57 426,336 ,529 ,963
crecer?

¢Conoces la historia de como inicio la 80,33 432,639 616 1962
clinica?

¢ Considera que los trabajadores de 80,50 444,267 341 963

laclinica demuestran moralidad?

¢Considera que los trabajadores de 80,60 425,794 ,914 ,061
laclinica demuestran tolerancia?

¢Considera que la clinica mejor6 81,05 439,885 255 964
susservicios?

¢Considera que los trabajadores
solucionan problemas cotidianos 80,75 406,966 898 ,960
facilmente?

¢Reconoce rapidamente el nombre

dela clinica cuando tienes problemas 80,53 446,326 242 1964
de

visién?

¢ Se siente identificado con la clinica? 81,34 419,301 , 720 ,962

¢ Considera que la clinica cuenta 80,71 441,520 663 963
conmedidas de seguridad?

¢ Considera que los trabajadores 81.01 415 746 637 963
estanaptos para tratar las ' ' ' '
enfermedades?

¢ Considera que los trabajadores
cuentan con el conocimiento para 80,84 426,401 698 1962
tratar las enfermedades?

¢ Consideras que la clinica informa y
da orientacion sobre cémo prevenir 80,96 436,245 608 1962
enfermedades visuales?

¢ Observa _un trato amable 80,73 438,469 ,917 ,962
entretrabajadores?




¢ Consideras que el
comportamientode los trabajadores
es la adecuada

para una organizacion de prestigio?

¢ Considera que la clinica brinda un
buen servicio?

¢ El servicio de la clinica es idonea
cuando ocurre una emergencia
imprevista?

¢ Considera que la clinica es
innovadora?

¢ Siente que la clinica actualiza
susequipos médicos?

¢ Considera que la clinica brinda un
servicio de calidad?

¢ Genera confianza cuando escucha
elnombre “FUTURO VISION"?

¢Considera Unica y diferente el
servicio que brinda la clinica?

¢ Considera idéneo el nombre
quetiene la clinica?

¢ Consideras atrayente el nombre
guetiene la clinica?

¢ Considera que la clinica cuenta con
presencia con respecto a la marca?

¢ Consideras que la marca es
conocidaen otros distritos?

¢ Considera que el logotipo de la
clinica es visual?

¢ Considera que el color de la clinica
es idonea?

¢Considera que el nombre de
laclinica es correcta?

¢Considera que el slogan de la
clinicaes correcta?

¢ Considera que la presentacion de
laclinica es fija?

¢ Considera que el modo de uso de
lamarca de la clinica es correcta?

80,82

80,57

80,95

80,64

81,10

81,01

80,67

80,62

81,10

81,22

80,46

80,62

80,73

79,76

80,34

80,26

80,25

80,28

420,401

426,336

433,020

409,845

413,834

457,082

408,701

432,923

438,258

426,383

429,176

432,849

453,499

421,854

438,898

410,059

419,026

417,249

,863

,529

, 740

,886

,924

-,193

, 745

,684

454

,848

,511

,500

-,090

,862

,564

,855

, 764

,682

,961

,963

,962

,960

,960

,966

,962

,962

,963

,961

,963

,963

,965

,961

,963

,961

,961

,962

Fuente: SPSS Ver. 25



Anexo 9: Fiabilidad de Posicionamiento de marca

Estadisticas de total de

elemento
Media de Varianza de
escala si el escala si el Correlacion Alfa de
elemento elemento se totalde Cronbachsi el
se ha hasuprimido elementos elemento se ha
suprimido corregida suprimido
¢, Cémo consideraria la calidad de los
productos que ofrece la clinica? 71,81 355,978 ,662 ,944
¢, Como considera los productos que
entregan en la clinica? 71,64 351,039 ,502 ,945
¢, Considera buenos los materiales que
utilizan para la fabricacion de los 71,77 356,730 ,513 ,945
lentes?
¢Las monturas y lunas que se les
entrega 71,55 351,235 ,540 ,945
estan en buenas condiciones?
¢ Considera buena la marca de los
productos? 71,30 363,750 ,345 ,946
¢ Toma en cuenta adquirir una montura
de acuerdo a la marca del fabricante? 71,10 349,416 ,448 ,946
¢ Considera que la clinica ofrece un
producto innovador? 72,02 348,529 ,599 ,944
¢, Consideras que los productos se
encuentran en la vanguardia actual? 71,75 349,264 ,486 ,945
¢, Considera que la clinica ofrece
productos disefiados para todo 71,56 351,263 ,597 ,944
tipo de
clientes?
¢ Se siente satisfecho con un producto
modificado? 71,69 354,171 ,575 ,944
¢, Considera que la clinica ofrece un
buen 71,76 346,335 , 715 ,943
producto?
¢ Consideras que obtienes el producto
final en buenas condiciones 72,07 352,502 ,439 ,946
¢,Considera que la clinica ofrece un
buen 71,99 345,545 ,518 ,945
servicio online?
¢ Considera que el servicio online es
importante? 71,74 356,268 ,580 ,944
¢, Considera que la clinica ofrece un
buen 72,10 342,750 ,590 ,944
servicio personalizado?
¢, Consideras idonea las especialidades
que ofrece la clinica? 71,90 350,312 , 715 ,943
¢, Considera que la clinica ofrece un
servicio accesible? 72,03 333,133 ,668 ,944
¢, Consideras accesible el precio que
ofrece la clinica? 71,82 345,028 ,700 ,943
¢La clinica le transmite una
emocién positiva al momento de 71,93 347,412 , 735 ,943

requerir de sus
servicios?




¢, Considera una buena actitud de los
trabajadores de la clinica?

¢,Considera que la clinica realiza
buenas
camparfias para atraer a mas clientes?

¢Considera que la clinica emite una
sensacion de seguridad?

¢Considera que la clinica realiza
cambios tecnoldgicos?

¢Considera actual las maquinas de la
clinica?

¢Considera que la clinica esta
modernizada?

¢Considera que la infraestructura es
adecuada?

¢Considera correcta la administracion de
la clinica?

¢Considera que los médicos realizan un
buen trabajo?

¢Considera que la clinica deberia
asociarse con otras clinicas?

¢Realiza la clinica campafias con otras
empresas?

71,78

71,79

71,70
71,95
71,60
72,10
71,70
70,97
71,42
71,19

71,44

349,219

339,274

342,900
343,647
336,287
334,646
353,437
352,417
352,410
372,630

341,651

, 754

, 781

,604
,798
,751
,7199
523
,597
715
,037

,622

,943

,942

944
942
942
942
945
944
944
947

944

Fuente: SPSS Ver. 25



Anexo 10: Autorizacion de la Clinica Futuro Visién

QUisio

Lima, 3 de octubre del 2019

Sefiores:

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Asunto: Autorizacion para realizacion de tesis

Tengo mis cordiales saludos y mencionarles que luego de haber revisado el proyecto de
tesis titulado “Branding y posicionamiento de marca en los clientes de la clinica Futuro
Visién 2019” realizada por los autores Arriola Pomasoncco David Aurelio y Gonzales
Rojas Edwar Joseph, la clinica Futuro Visién autoriza a que los jovenes ejecuten su

proyecto de investigacion, asi mismo nos comprometemos a brindar toda informacién
veraz que sea requerida.

Atentamente:

=

.......................

.................

Shaseey :

Dr. Walter Sénchez Humaia
Cirujano Oftalmdlogo

cMP 17817 / RNE 8571



ing

Base de Datos Brandi

Anexo 11

PROMEDIO

70

70

70

71
137

72
72
ER

89

70

93

70
71
137

70
70

90

70

72

70
89

128

70
70

101
91

72

91

70
71
129
70
70
82
70

70
71

71
127
70
70
89
89

70
101

72
73
127
70
70
74

70
70
82

71
125
71

70
91

89

70
89

70
71

137
70
70

70
70
70
70
71

137
70
70
89
89

70
89
70
71

137
70

70
70
70
70
70
71

3

os

10
15

11
11

11

10
15

11

11

18

11
11

11

10
15

10
15

11
11

11

10
15

10
15

11
11

11

10
15

10
15

11
11

11

15

10

b4

10
10
10

19
10
10
17
17
10
17
10

19
10
10
17
10
10
10
17
19
10
10
17
17
10
17
10

19
10
10
10
10
10
10

19
10
10
17
17
10
17
10

19
10
10
10
10
10
10

19
10
10
17
17
10
17
10

19
10
10
10
10
10
10

19
10
10
17
17
10
17

19
10
10
10
10
10
10

b3

12
12
12
12
24
12
12
15
15
12
15
12
12
24
12
12
15
12
12
12
15
24
12
12
15
15
12
15
12
12
24
12
12
12
12
12
12
12
24
12
12
15
15
12
15
12
12
24
12
12
12
12
12
12
12
24
12
12
15
15
12
15
12
12
24
12
12
12
12
12
12
12
24
12
12
15
15
12
15

12
12

24
12
12
12
12
12
12
12

o2

10
10
10
10
22
12
12
12

10
10
14

10
10
22

10
10
11

10
12

10
10
10
10
10
22

12
12
12

10
10
14
10
10
22

10
10
11

10
12

10
10
10
10
10
22
12
12
12

10
10
14
10
10
22

10
10
11

10
12

10
10
10
10
10
22

10
10
10
10
10
10
10
22

10
10
10
10
10
10

10
10

22

10
10
10
10
10
10
10

b1

25

25

25

26
48

25
25
30
30
25

30
25
26
48

25
25

30
25

25

25
30
48

25
25

30
30
25

30
25
26
48

25

25

25

25

25
25
26
48

25

25

30
30
25
30
25
26
48

25
25
25
25
25
25
26
48

25
25
30
30
25
30
25
26
48

25
25
25

25

25

25

26
48

25
25
30
30
25

30

25
26

48

25
25

25

25

25

25
26

VARIABLE "BRANDING™

N DE MARCA

ANUAL DE IDENTIDAD

Contenido
variable

38

Manual de
identidad

37

IDENTIDAD FORMAL

36

verbal

Identidad
35

37

visual

Identidad
33

PERSONALIDAD DE MARCA

32

de marca
31

30

marca

Atractivo de | Presencia
29

28

marca
27

IMAGEN DE MARCA

calid | Escencia de

26

25

24

23

22

20

ASOCIACI

nto

19

18

17

16

15

14

IDENTIDAD DE MARCA

13

Estrategias

12

11

Valores
eticos

10

Histor

Organizacién

Personalidad
de lideres.

Orientacién

Filosofia

013rns

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21
22
23
24
25
26
27
28
29
30
31
32
33
34
35
36
37
38
39
a0

a1

a2

a3
aa

a5

a6

a7

a8
49
50
51

52
53
54
55
56
57
58
59
60
61

62
63
64

65

66
67
68
69
70
71
72
73
74
75
76
77
78
79
80
81

82

83
84
85

86
87
88
89

87




137
70
70
89
89
70
89
70
71

137
70
70
70
89
70
70
7

137
70
70
89
89
70
89
70
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Anexo 13: Evidencia de la realidad problemética

N FUTURO

ma TOP OF MIND DE CLINICAS EN LIMA

18%
16% 13% 13%
8%
6% 6% 6% 6%
4% 4%
INSTITUTO WSTITUT0 CQUNGA

CUNGy OFTALUO ARBRAYSS CUNCA DE FUTURO OFTALMO OFTALMC
OFTAMOLOGICO VSTA [E 0405 % EYES VISION SALD R OTROS

WONG VSSIM LASSER RN 0J0S VTR SERVIE

Fuente: Clinica Futuro Visién

Dr. Walter Sanchez Humala
Cirujano Oftalmoélogo
CMP 17817 / RNE 8571




UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES

ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

Declaratoria de Autenticidad del Asesor

Yo, GODOFREDO PASTOR ILLA SIHUINCHA, docente de la FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES vy
Escuela Profesional de ADMINISTRACION de la UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO, asesor(a) del Trabajo de
Investigacion / Tesis titulada: " BRANDING Y POSICIONAMIENTO DE MARCA EN LOS CLIENTES DE LA
CLINICA FUTURO VISION LIMA, 2019 del (los) autor (autores) ARRIOLA POMASONCCO DAVID AURELIO y
GONZALES ROJAS EDWAR JOSEPH, constato que la investigacion cumple con el indice de similitud establecido, y

verificable en el reporte de originalidad del programa Turnitin, el cual ha sido realizado sin filtros, ni exclusiones.

He revisado dicho reporte y concluyo que cada una de las coincidencias detectadas no constituyen plagio. A mi
leal saber y entender el Trabajo de Investigacion / Tesis cumple con todas las normas para el uso de citas y

referencias establecidas por la Universidad César Vallejo.
En tal sentido asumo la responsabilidad que corresponda ante cualquier falsedad, ocultamiento u omision tanto

de los documentos como de informacidon aportada, por lo cual me someto a lo dispuesto en las normas

académicas vigentes de la Universidad César Vallejo.

Lima, 11 de diciembre de 2019

Apellidos y Nombres del Asesor: Firma

ILLA SIHUINCHA GODOFREDO PASTOR //
DNI: 10596867
ORCID: 0000-0002-2532-3194

oo INVESTIGA
.m.. ucv



