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Presentación 

Señores miembros del jurado: 

Dando cumplimiento a las normas del reglamento de elaboración y sustentación de 

tesis de la Facultad de Ciencias Empresariales, Escuela Académica Profesional de 

Marketing y Dirección de Empresas, de la Universidad César Vallejo, para elaborar 

la tesis de licenciatura en Marketing y Dirección de Empresas, presento el trabajo 

de investigación denominado “identidad de marca y posicionamiento de la clínica 

universitaria en clientes de 25 a 35 años, Comas, 2016.”. 

La presente investigación se inició con la inquietud de investigar cómo la identidad 

de marca se relaciona con el posicionamiento de la clínica universitaria en clientes 

de 25 a 35 años del distrito de Comas, 2016 

El estudio está compuesto por 7 capítulos, en el primero denominado Introducción 

se da una visión general del trabajo, se describe  los antecedentes relacionados al 

estudio y la fundamentación científica pertinente para entender ambas variables, 

además de la problemática de la investigación, las hipótesis y los objetivos 

planteados ; en el capítulo II desarrollamos el Método que describe la las variables, 

la metodología, Diseño, la población y muestra, las técnicas de recolección de datos 

y los métodos e instrumentos de recolección de datos, además de los aspectos 

éticos; en el capítulo III se denomina Resultados y describimos los resultados y el 

análisis estadístico; en el capítulo IV  encontramos la discusión de resultados, 

donde se contrasta los resultados encontrados con los de otros estudios, y 

finalmente en los siguientes capítulos describiremos las conclusiones, 

recomendaciones, propuestas, las referencias bibliográficas y por último los 

Apéndices. 

Señores miembros del jurado espero que esta investigación sea evaluada y 

merezca su aprobación. 

Atentamente.                                                                            

 

La Autora. 
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Resumen 

La presente investigación tuvo como objetivo determinar la relación entre la 

identidad de marca y el posicionamiento de la Clínica Universitaria en clientes de 

25 a 35 años, Comas, 2016. Mediante un enfoque cuantitativo, con un diseño no 

experimental, de alcance descriptivo correlacional, de corte transversal, donde se 

trabajó con una muestra de 90 clientes de la clínica, determinada mediante 

muestreo no probabilístico. Para la recolección de datos se utilizó como técnica la 

encuesta, a través de dos cuestionarios uno para medir la identidad de marca y el 

otro para medir el posicionamiento, los cuales pasaron por un proceso de validez y 

confiabilidad. Los resultados encontrados fueron: el nivel de identidad de marca es 

media en un 45, 6% y el nivel de posicionamiento de la marca es regular con un 

44,4%. En lo que respecta a la prueba de hipótesis se determinó que existe una 

correlacion significativa (p=0,000) y directa (0,744**) entre la identidad de marca y 

el posicionamiento; así mismo se determinó la existencia de una correlacion 

significativa y directa entre las dimensiones diferenciacion (p=0,000 y r=0,468**), 

estima (p=0,000 y r=0,484**),  y conocimiento (p=0,000 y r=0,410**), y el 

posicionamiento de la Clínica Universitaria en clientes de 25 a 35 años, Comas, 

2016. 

Palabras claves: Identidad de marca, posicionamiento de marca. 
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Abstract 

The present research aimed to determine the relationship between brand identity 

and the positioning of the University Clinic in clients aged 25 to 35, Comas, 2016. 

Using a quantitative approach, with a non-experimental design, with descriptive 

correlation, Cross section, where a sample of 90 clients of the clinic was determined, 

using a random not probabilistic. For data collection, the survey was used as a 

technique, through two questionnaires one to measure the brand identity and the 

other to measure the positioning, which went through a process of validity and 

reliability. The results found were: the level of brand identity is average at 45, 6% 

and the brand positioning level is regular at 44.4%. Regarding the hypothesis test, 

a significant (p = 0.000) and direct (0.744 **) correlation between the brand identity 

and the positioning was found to exist; (P = 0.000 and r = 0.468 **), estimation (p = 

0.000 and r = 0.484 **), and knowledge (p = 0.000 and r = 0.410 **), And the 

positioning of the University Clinic in clients aged 25-35, Comas, 2016. 

 Key words: Brand identity, brand positioning. 


