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RESUMEN

La presente investigacion tuvo como objetivo general determinar la relacion entre la
Identidad de la marca y la cobertura de mercado de la Corporacion Quirdrgica Oncoldgica
SAC - 2019.

Acerca de la Identidad de Marca, Aaker (2014), sostiene que €s un conjunto Unico
de asociaciones que el estratega aspira crear 0 mantener, dichas asociaciones representan la
razon de ser de la marca implicando una promesa de los integrantes de la organizacion para
con los clientes. Asi mismo la Cobertura de Mercado, Munuera y Rodriguez (2015), nos
dicen que es la clave para no incurrir en riesgos, de miopia comercial, estos son, la empresa
ha de incluir en su reflexién estratégica: todos los productos sustitutivos, todos los grupos

de compradores y la necesidad genérica que se satisface.

La investigacion fue de enfoque cuantitativo, el disefio es no experimental, bésico,
descriptivo, transversal y correlacional con su encuesta como técnica y como instrumento el
cuestionario nos ayudo a dar validez y confiabilidad a la investigacion, ademas se utilizo el
SPS 22.

Los resultados obtenidos después del procesamiento y andlisis de los datos no
indican que: La identidad de marca se relaciona con la cobertura de mercado de la empresa
Corporacién Quirurgica Oncoldgica — Lima 2019.

Palabras claves: Identidad de Marca, Cobertura de mercado y producto.
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ABSTRACT

The general objective of this research was to determine the relationship between the
identity of the brand and the market coverage of the Surgical Oncology Corporation
SAC - 2019.

About Brand Identity, Aaker (2014), which is a unique set of associations that are used
as a strategic strategy. Customers Likewise, the Market Coverage, Munuera and
Rodriguez (2015), tell us that it is the key to not incur the risks, commercial myopia,
these are, the company has to include in its strategic reflection: all the substitute
products, all groups of buyers and the need to be satisfied.

The research was a quantitative approach, the design is not experimental, basic,

descriptive, transversal and correlational.

The brand information is related to the market coverage of the Surgical Oncology
Corporation SAC - Lima 20109.

Keywords: Brand Identity, Market Coverage and product.
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I. Introduccion

La “Identidad de Marca”, tom6 una gran importancia desde el afio 2011, cuando
PROMPERU, inicio una eficaz propuesta de valor para nuestro pais un simbolo que
hacia unir a todo el Per( a través de la herramienta principal que nos caracteriza como
es el turismo, para de esta manera generar a través de embajadores que el mundo
conozca y ubique en el mapa nuestro pais por su riqueza en la comida, en los
esplendidos lugares que se pueden visitar, entre ellas Machupichu una de las maravillas
del mundo. Entonces reconocemos que la identidad de la Marca Perd se usa como una
herramienta de propuesta de valor que crea valor a los diferentes sectores comerciales,
lo que crea ventaja frente a los paises. Asi se demostro que creando valor e identidad a
la marca “PERU”, creamos, generamos y hacemos crecer el interés del mundo en
invertir en nuestro pais.

La cobertura de mercado se realiza a través de la iniciativa corporativa o
empresarial cuya finalidad es buscar el camino de la comercializacion de una actividad
econdmica, de manera internacional se observa como las empresas mantienen un ritmo
constante de estudio de mercado, de innovacién, crecimiento y expansion para de esta
forma mantener un sostenimiento en la cobertura geografica y demografica.
Actualmente el entorno en el que vivimos gira en un &mbito de competencia basado en
la globalizacién ya sea en productos o servicios es necesario mantenerse alerta en los
cambios del marketing para conocer qué es lo que necesita el cliente o investigar como
hacer que el cliente sienta necesidad del producto o servicio que ofreces. Los principales
ejemplos de cobertura de mercado de manera internacional se dan con: Visa, Mercedes,
Ford, Apple, IBM, todas estas empresas se caracterizan por tener un equipo de trabajo
con responsabilidad sobre la marca y su cobertura de mercado a lograr estableciendo
metas constantes y cambiantes de acuerdo a la complejidad que presente el mercado en
el que se desarrolla o en el que se quiere establecer.

El Pert no es ajeno a la llamada globalizacion del mercado la misma que influye
en la economia, para crear mercado de esta manera se observa la diferenciacion a traves
de la competencia lo que crea valor para el cliente en cuanto a los productos o servicios
que las empresas le van a ofrecer, a través de estas estrategias las empresas van a
realizar una segmentacion en el mercado peruano, para establecerse, mantenerse y

evolucionar. Para hablar de una cobertura de mercado las empresas tienen que realizar



un estudio del mercado en el que se van a desenvolver para tomar decision en los
costos, precios, presentaciones y ofertas de sus productos o servicios que van a ofrecer
al consumidor y de esta manera poder generar ganancias y conquista de mercado lo que
los llevara a la permanencia.

Este estudio se realiza en el distrito de Surquillo, estudiando a la Corporacion
Quirdrgica Oncologica SAC, 2019 dicha empresa se desarrolla en el mercado de salud
privada, la mision de la empresa es ofrecer una Gptima atencion al paciente a través de
servicios profesionales con una orientacion humana de manera integral en beneficio del
bienestar de la vida, la persona y la familia buscando ser una institucion de alta
especializacion y calidad a nivel de Lima Metropolitana generando confianza y
seguridad a nuestros usuarios; sin embargo durante todos nuestro afios de experiencia
laboral en el mercado presenta problemas de Marketing, no ha creado estrategias de
Identidad de Marca que le permita lograr una cobertura de mercado que le permita
crecer y competir con las grandes instituciones prestadoras de salud privada, sobre todo
que hoy por hoy Lima ha tenido un crecimiento constante en nuevas empresas
dedicadas a este rubro.

Mediante el presente estudio se quiere identificar las causas y reconocer los
indicadores para que La Corporacion Quirdrgica Oncologica SAC, alcance un nivel de
reconocimiento que le permita extender sus servicios a toda la comunidad que busque
solucidn o control de su salud, ofreciéndole los mejores especialistas y contando con los
elementos tecnoldgicos para darles resultados eficientes.

Los aportes evidenciados para la presente investigacion son: Butan y Leon
(2013), El objetivo de su estudio fue desarrollar publicidad y promocion que logren
persuadir la mente del consumidor e incentivar a comprar su servicio e identificar la
afectacion de la ldentidad Corporativa sobre el conocimiento del consumidor, bajo el
uso de técnicas que determinen oportunamente informacion adecuada util para la mejora
de la imagen en el mercado. Es un trabajo de tipo correlacional aplicativa, transaccional
(se recolectaron datos en un Unico momento), su poblacién fue universal (29187), su
muestra fue de 384 personas, se utilizd el instrumento de la observacion, revision
documental y la encuesta. Se concluyo que el redisefio de la estructura externa
conseguiria obtener impacto mayor y mas atractivo de manera, que se proyecte a la
empresa como una institucion mas formal y con gran credibilidad desde el punto de

vista de los usuarios. La Identidad de la Marca conlleva a un proceso de crecimiento y



reconocimiento de toda institucion, pero se denota que es un trabajo de un equipo
especializado y con los mismos objetivos el conseguir que los clientes reconozcan a
pesar de toda la competencia ya existente la marca de la institucion ya sea por sus
atributos u oferta de solucidn, lo que lleva a un desarrollo y desempefio de crecimiento
constante. Para Bernabel (2016), El objetivo del estudio fue determinar si existia un
deterioro de la imagen de marca de Kelme y de ser asi determinar que lo produjo y se
seria factible el cambio de imagen, la metodologia utilizada en el estudio fue de analisis
fundamentalmente empirico, exploratorio, vinculado a fendmenos reales y de finalidad
predictiva, descriptiva. Se utilizo una poblacion que se desarroll6 desde tres vertientes:
La primera a 14 individuos (profesores, deportistas, entrenadores y publico elegido
aleatoriamente). La segunda en una consulta de 20 consumidores de manera individual,
la tercera recoleccién de informacion de método por medio del método focus groups,
desarrollado en 3 grupos de 7 personas. En la investigacion se resalto la importancia de
tomar medidas para mejorar la imagen de la marca de toda empresa, cuando se nota que
la asistencia de los clientes baja es momento de analizar por qué y que medios usar para
revertir esos detalles. Toda empresa debe mantener y mejorar su imagen para sus
consumidores. Mientras que para Shi, L. (2018), La importancia del estudio va dirigida
hacia la creacion de grandes ideas que no paren de crecer continuamente y que se
conviertan en campafias exitosas que marquen la diferencia con la ventaja competitiva.
Es fundamental crear dichas ventajas competitivas que sean sostenibles en bien del
usuario y reflejandose en la rentabilidad de la empresa. Dicho estudio nos demuestra
que la sostenibilidad de una marca involucra a la gerencia de toda empresa ya que ellas
mantendran la personalidad de la marca en propositos para los consumidores y sus
beneficios los cuales se veran retribuidos en su rentabilidad. También en el estudio de
Romero (2017), El objetivo del estudio fue identificar la influencia del web — mapping
sobre la cobertura de mercado de la empresa, mostrando una mejoria en la capacitacion
de nuevos usuarios y su productividad con su cartera de clientes; se concluyo que la
aplicacion de la web — mapping mejoro la cobertura de los clientes de la empresa YURI
a través de la cobertura de productos. La tesis descrita nos conlleva a aclarar la idea de
la necesidad de toda institucion en el estudio del mercado en el que se desenvuelve para
crear estrategias de segmentacion y posicionamiento que le permita desarrollarse y
mantenerse a nivel de la competencia y ser un referente de solucion de los clientes. La

identidad de marca es una de las piezas esenciales para cualquier organizacion que



quiera lograr obtener una cobertura de mercado en el sector en el cual realiza

actividades.

La primera variable es respaldad por el autor Aaker (2014) La identidad de la
marca es un conjunto Unico de asociaciones que el estratega aspira a crear 0 mantener.
Dichas asociaciones representan la razon de ser de la marca implicando una promesa de
los integrantes de la organizacion para con los clientes. La identidad de la marca debe
contribuir a establecer relaciones entre la marca y el cliente mediante la generacion de
una proposicion de valor que involucre beneficios funcionales, emocionales o de
autoexpresion. La estructura de la identidad de la marca involucra la forma de identidad
central més la extendida es decir que la marca debe permanecer siempre tal cual se le
ofrecié al consumidor, pero incorporando valores agregados que le den un mejor
producto o servicio a diferencia de la competencia. Para entender el sentido de la
identidad de la marca debemos tener en cuenta la preposicion de valor y la credibilidad
que la marcan generan para el consumidor. El estudio también lo respaldaremos con un
segundo autor Rodriguez (2012) La identidad de marca es un aspecto que pertenece al
ambito de la emision de la marca y se puede entender como la idea que, la marca, desea
transmitir. Asimismo, la identidad de marca la construye o desarrolla la empresa, puesto
que esta definira como es que la marca sea percibida. La identidad de la marca nos
demuestra que tiene elementos visuales, fisicos y conductuales que muestran las
caracteristicas y representaciones de toda empresa y ademas muestra lo que la diferencia
de la competencia. La identidad de la marca es la suma de atributos propios e
intransferibles, es como el ADN de una persona, es la representacion del significado de
lo que ofrece la empresa para sus consumidores.

Las Dimensiones utilizadas para la primera variable son: Dimension 1: Marca como
Producto: Aaker (2014), Aunque los estrategas trataran de obviar la trampa por la
fijacién en el producto-atributo, las asociaciones relacionadas al producto, casi siempre,
constituiran una parte importante de la identidad de la marca ya que estan directamente
vinculadas a las alternativas de decision de la marca. Sus Indicadores: Alcance del
producto: Aaker (2014) nos dice que un vinculo fuerte a la clase de producto significa
que la marca sera recordada cuando la clase de producto emerja. Atributos del producto:
Para Aaker (2014) los atributos directamente relacionados a la compra o uso del

producto pueden suministrar beneficios funcionales y, en ocasiones, beneficios



emocionales al cliente. La relacion producto (servicio) — atributo puede crear una
proposicion de valor al ofrecer algo, extra u algo mejor. Calidad: Segin Aaker (2014) es
un atributo relacionado con el producto lo suficientemente relevante como para
considerarlo separadamente. Usos: Aaker (2014) manifiesta que algunas marcas logran
apropiarse con exito de un uso o aplicacion particular forzando a los competidores a
trabajar sobre esta realidad. Usuarios: Aaker (2014) resalta que otra forma de identificar
a la marca es observar el tipo de usuario que se atenderd, esto puede implicar una
proposicion de valor y personalidad de la marca. La dimension 2: Marca como
Organizacion: Aaker (2014) Son los atributos de la organizacion mas que en los
productos o servicios, dichos atributos organizativos como innovacion, busqueda de
calidad y preocupacion por los entornos se crean por los recursos humanos, por la
cultura y por los diversos planes u objetivos de la empresa. Se utilizaran los siguientes
indicadores: Atributos Organizativos: Aaker (2014), indica que el nombre corporativo
aplicado a diversos productos ademas suministra escalas econémicas por la creacion de
visibilidad y reconocimiento porque el coste involucrado es distribuido a diversos
productos. Adicionalmente, se expone el nombre cada vez que el producto es anunciado
o vendido. Local v/s Global: Aaker (2014), nos dice que una marca a menudo necesita
producir alternativas fundamentales sobre su identidad: ¢Deberia ser una marca global,
acompariada de su prestigio y credibilidad o tratar de conectar con el mercado local? En
numerosos mercados existen marcas siguiendo cada opcion estratégica. La dimension 3:
Marca como persona: Aaker (2014), manifiesta que la proyeccion de marca en base a la
persona orienta una interesante riqueza de la identidad de marca en contraparte a los
atributos descritos de los productos, la personalidad de la marca otorga poder de
multiples formas. En primer lugar, logra contribuir a un beneficio de autoexpresion,
siendo un vehiculo donde el cliente expresa su personalidad. En segundo lugar, esto
afecta las relaciones interpersonales y en tercer lugar puede aportar con la socializacién
de los beneficios funcionales de los productos. Sus indicadores son: Personalidad:
Aaker (2014), caracteristicas humanas que se asocian a una marca y asi mismo la
relacion entre la personalidad humana y de la marca de manera Unica distintiva y
sostenible. Relaciones marca — cliente: Aaker (2014), Se basa en la proposicion de
valor, la relacion puede necesitar emanar, directamente, de la identidad de la marca,
especialmente cuando la proposicion de valor no captura efectivamente la relacion. La

dimensién 4: Marca como simbolo: Aaker (2014), Un simbolo fuerte aporta una mayor



identidad y reconocimiento de la marca ademas de facilitar la recordacion de la misma.
Su presencia es clave para el desarrollo de la marca, mientras que su ausencia puede
resultar en un handicap sustancial. La elevacion de simbolos al estatus de parte de la
identidad refleja su poder potencial. Un simbolo fuerte es una parte importante de la
marca. Y sus indicadores son: Imagineria Visual: Aaker (2014), nos manifiesta que se
puede basar en usuarios tipicos (clientes que pueden verse usando la marca) o en
clientes idealizados (tal como aparecen en la publicidad). La imagineria visual es un
conductor poderoso hacia la personalidad de la marca. Herencia de la marca: Aaker
(2014), La herencia representa la esencia de la marca debido a la historia que puede
contar como experiencia para el cliente u usuario.

Para la Variable 2: Cobertura de Mercado: Munuera y Rodriguez (2015), Nos dicen que
es importante no caer en lo que conoce como miopia comercial, que es, la institucién
incluye en el planteamiento estratégico: los productos sustitutivos, grupos de usuarios y
la necesidad que se satisface. Toda empresa no debe quedarse en una zona de confort,
pues no, mas bien debe estar en la constante evolucion conforme al mercado. Debemos
tener en cuenta que el mercado en el que toda empresa se desenvuelve no sera siempre
la misma. Vivimos en un mercado donde cada dia nace y muere una empresa sino
cambiamos y cubrimos las expectativas que espera el cliente pues el buscara eso que
espera en la competencia. Para Kotler, P (2014), En un mercado determinado, un
porcentaje del nivel de saturacién, un recuento de los puntos activos de ventas al por
menor y al por mayor de las marcas de una empresa especifica. A raiz de una
comercializacion concentrada, una comercializacion diferenciada o una estrategia de
mercadeo indiferenciado se logra cobertura de mercado requerida. Dentro de un area
determinada las empresas se desarrollan junto a sus competencias, pero se debe buscar
la forma de marcar la diferencia y mantener el constante valor agregado para el
consumidor.

Proceso de Adopcion o difusion: Para grupos nuevos de usuarios. Proceso de
Sistematizacion: Amplia el mercado a otras necesidades. Proceso de Sustitucion: la
innovacion tecnoldgica como parte del desarrollo institucional. Para la segunda variable
se utilizaran las siguientes dimensiones: Dimensién 1: Método basado en la
comparacion de compra: Munuera y Rodriguez (2015), Nos dicen que los métodos
regidos por el uso o patrones de compras constituyen un indicador importante en las

tendencias de los usuarios, sin embargo, no son relevantes para identificar tendencias



futuras bajo diversas circunstancias. Es por ello la importancia en la planificacion
tactica de la empresa mas que en la estratégica. Sus indicadores son: Capacidad de
decision: Munuera y Rodriguez (2015), Es el proceso para la realizacion de eleccion
entre las diversas opciones Yy situaciones; la capacidad de decisién permite al
consumidor evaluar diversos factores para elegir entre un producto o servicio ofertado
en el mercado. Valor: Munuera y Rodriguez (2015), nos dicen que el valor se vincula a
la calidad del producto o servicio ofrecido al consumidor. Proyeccién: Munuera y
Rodriguez (2015), nos explican que es la herramienta para ver el futuro financiero de la
empresa en cuanto a ventas, gastos e inversiones para buscar resultados positivos en la
instituciéon. La dimension 2: Método basado en los juicios: Munuera y Rodriguez
(2015), nos hablan de métodos en base a preferencia de los usuarios y la percepcion de
los mismos, que sostienen una proyeccién sobre formas venideras de competencia, las
actuales y a la vez puede servir para el andlisis estratégico. Sus indicadores son:
Comparacion de servicios, Justificacion de consumo, Utilidad del consumo, Proposito
del consumo.

La investigacion abordo el problema general orientada a determinar: ¢Cuél es la
relacion entre la identidad de la marca y la cobertura de mercado de la Corporacion
Quirdrgica Oncologica SAC, Surquillo - 2019? Al mismo tiempo se establecieron
problemas especificos: ¢Cudl es la relacidn entre la marca como producto y la cobertura
de mercado de la Corporacion Quirdrgica Oncoldgica SAC, Surquillo - 2019?; ¢ Cuél es
la relacion entre la marca como organizacion y la cobertura de mercado de la
Corporacion Quirdrgica Oncolégica SAC, Surquillo - 2019?; ¢ Cudl es la relacion entre
la marca como persona y la cobertura de mercado de la Corporacién Quirdrgica
Oncoldgica SAC, Surquillo - 2019?; ¢ Cual es la relacion entre la marca como simbolo y
la cobertura de mercado de la Corporacion Quirdrgica Oncoldgica SAC, Surquillo -
2019?.

La Justificacion Tedrica: Los aportes tomados como base tedrica de Maldonado
(2018) y Evans (2015), permitieron establecer relacion entre mis variables identidad de
marca y cobertura de mercado; enfocandolos a la realidad problematica en la
Corporacion Quirargica Oncoldgica SAC; los resultados podran sintetizarse en
propuestas de mejora, que puedan ser incorporados como conocimiento a las ciencias

administrativas; por lo que se puede identificar el problema, sus caracteristicas y



posibles soluciones. La Justificacion Epistemologica; La presente investigacion re
realizd en un enfoque cuantitativo, bajo regulacion cientifica. Modelo descriptivo
correlacional mediante la aplicacion de encuestas validadas con un buen grado de
confiabilidad.

Para la investigacion se plante6 como Hipotesis General: Existe una relacion
significativa de la identidad de marca y cobertura de mercado de la Corporacion
Quirdrgica Oncoldgica S.A.C., Surquillo — 2019. Y como hipotesis especifica: Existe
relaciéon entre la marca como producto y la cobertura de mercado de la Corporacion
Quirurgica Oncologica SAC, Surquillo — 2019; y como hipotesis especifica: Existe
relacion entre la marca como organizacion y la cobertura de mercado de la Corporacion
Quirdrgica Oncoldgica SAC, Surquillo — 2019; Existe relacion entre la marca como
persona y la cobertura de mercado de la Corporacion Quirargica Oncologica SAC,
Surquillo — 2019; Existe relacion e entre la marca como simbolo y la cobertura de
mercado de la Corporacion Quirdrgica Oncologica SAC, Surquillo — 20109.

El Objetivo General fue: Determinar la relacion entre la identidad de la marca y
la cobertura de mercado de la Corporacién Quirurgica Oncolégica SAC, Surquillo —
2019; y como Objetivos Especificos: Determinar la relacion entre la marca como
producto y la cobertura de mercado de la Corporacion Quirtrgica Oncolégica SAC,
Surquillo — 2019; Determinar la relacién entre la marca como organizacion y la
cobertura de mercado de la Corporacion Quirurgica Oncoldgica SAC, Surquillo — 2019;
Determinar la relacién entre la marca como persona y la cobertura de mercado de la
Corporacion Quirargica Oncoldgica SAC, Surquillo — 2019; Determinar la relacion
entre la marca como simbolo y la cobertura de mercado de la Corporacidén Quirurgica
Oncoldgica SAC, Surquillo — 2019.



I METODO

Segtin Naupas (2010). “La investigacion hipotética deductiva es partir de la hipotesis a
la deduccion, determinando la veracidad de los procesos mediante la felacion™. Este
estudio es cuantitativo porque se realiza la medicion de las variables “ldentidad de
Marca y Cobertura de Mercado”. Se utiliz6 como método el hipotético deductivo con un

enfoque cuantitativo.

2.1 Tipo y Disefio de Investigacion.

2.1.1. Tipo de Investigacion: Investigacion basica lo cual, con Arainga Walabonso, es la
que su finalidad tiene bases tedricas sobre el tema. Segun Walabonso (2011). “Es toda
actividad destinada a buscar conocimientos. El investigador identifica la relacion entre
fendmenos sin buscar la implicancia de los mismos. Esto es, buscar el saber por un

interés netamente intelectual”.

2.1.2. Disefio de Investigacion
Este trabajo de investigacion obedece a un disefio no experimental de corte transversal,
segiin Hernandez, Fernandez y baptista (2014) “la investigacion fue realizada en un solo
momento, su propdsito es estudiar las variables y analizar su importancia en la
institucion.

Disefio correlacional, donde:

M: Es la muestra con lo cual se realizara el estudio.

a V1. Indica la medicidn a la variable Identidad de Marca
V2. Indica la medicién a la variable Cobertura de Mercado
M = .,
- r: Correlacion
El esquema representa la relacion entre las variables V1y V2
v
V2

2.1.3. Investigacion descriptiva
Este tipo de estudio ha sido un disefio descriptivo con relacién a lo planteado por
Hernandez, Fernandez, Baptista (2010), donde se busco caracteristicas y los elementos

importantes a estudiar.



2.1.4. Investigacion correlacional
Este modelo de investigacion es donde Hernandez R. (2014), menciona que: Busca la
relacion entre dos o0 mas variables en un contexto particular.
2.1.5. Disefio de investigacion
Al ser un punto importante de la investigacion, se describe segun Hernandez, R. (2014)
“El disefio nos muestra el momento donde se unen los procesos de investigacion con el
problema de la investigacion a traves de la hipotesis”.
2.1.6. No experimental
Segiun Ramirez, A. manifiesta que: “En ella no hay manipulaciéon de las variables”. Esta
investigacion no sera aplicada a la Corporacion por lo que se considera que es de tipo no
experimental.
2.1.7. Investigacion cuantitativa
Segun Hernandez, R. (2014) destaca: “Enfoque cuantitativo Se usa la obtencion de datos
para confirmar la hipotesis en la medicion y analisis estadistico”.
Variables.
Identidad de marca.

De acuerdo con su nivel de medicion, esta variable es del tipo cuantitativa
discreta, yoda vez que se usé como herramienta de medicion la encuesta
Cobertura de mercado

Por su nivel de medicion, esta variable es del tipo cuantitativa discreta, ya que

también se usé la encuesta como instrumento de medicion.
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2.3 Poblacion y muestra, seleccion de la unidad de analisis.
Martinez, define a la poblacién como elementos con caracteristicas comunes. (p.

70).

Para la institucion, la poblacion que se investigara son usuarios que acuden a la

empresa, estos son 200 usuarios continuadores.

Tabla 03

Poblacion Cantidad
Usuarios de La Institucion 200
Total 200

Fuente: Elaboracion Propia

2.3.1 Muestra: Chavez (2007), es una porcién representativa del universo para
elaborar resultados en un estudio. La muestra del presente estudio es
probabilista en su tipo, ya que todos los componentes de la poblacion
mantienen un mismo porcentaje, de probabilidad para ser escogidos. Y se

calculara a través de la formula estadistica.

Tamaiio de la muestra:

N*fap*q
n= - -
d+N-1)+Z+p=gq

Las variables de la ecuacion se traducen de acuerdo con la siguiente

leyenda:
Donde:
N = tamafo de la poblacion
P = porcentaje de acierto
Q = porcentaje de fracaso
Z = valor que corresponde al nivel de confianza al 95%.
D = precision
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Se obtiene:

e 200196 % 0.50 + 0.50 .

0.05 #(200 - 1) + 1.96 +%0.50 « 0.50

Remplazando valores tenemos que la muestra es: n= 132 participantes.

2.3.2 Muestreo: Segun Bernal, C. (2010) citado por Weiers (1986). Las comunmente
usadas son los disefios: Probabilisticos y no probabilisticos, y disefios por
atributos y por variables. (p. 162)

2.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y confiabilidad
2.4.1 Técnicas:

Es un protocolo sistematizado util para la respuesta practica de problemas. la
seleccion de la técnica es en base a lo que se estudia respondiendo al método
cientifico, encontrando técnicas como la observacion, andlisis documentario,
entrevistas, escalas de medicion actitudinal, encuestas y bajo experiencia. En
esta investigacion utilizamos la encuesta.

2.4.2. Instrumentos:

Sampieri, R. (2013), cita a Brance (2010) menciona: se utilizd el
cuestionario como instrumento. Teniendo que tener congruencia con los
problemas e hipotesis.

2.4.3. la escala de medicion es tipo Likert

Escalamiento de Likert grupo organizado de iconos afirmativas que miden la
reaccion del sujeto en 3, 5 0 7 categorias.

2.4.2 VValidez.
Para validar el contenido del cuestionario se utilizé el criterio de nuestra asesora

metodoldgica quien observo, corrigié y aprobd la elaboracion de los items del
cuestionario.

Sampieri, R (2010), refiere que la validez es en base a opinidn de expertos
asegurando que las dimensiones sean relevantes del universo de estudio. En este

estudio utiliza instrumentos adecuadamente validados por expertos en la materia.
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Juicio de Expertos

Tabla 04. Confiabilidad del Instrumento

Variable Validador Aplicabilidad
Mg. LARROCHE CUETO BENITO Aplicada
) Mg. LOZAN MAYKAWA GUILLERMO Aplicada
Identidad de Marca
y Cobertura de Mg. VILLANCEL CECILIA Aplicada
Mercado
Mg. MAURTUA GURMENDI LUZMILA GABRIEL Aplicada
Mg. GARCES SAAVEDRA DAYSI Aplicada

2.4.4. Confiabilidad.
Se obtendra a través del alfa Cronbach y en este punto: Sampieri, R. (2010), refiere: que

dicha confiabilidad se calcula y es evaluado por todos los instrumentos utilizados. Asi
mismo es frecuente encontrar varias escalas que orienten a las variables generando

mayor fiabilidad en cada escala, siendo sinérgicas una con otra.

Tabla 05--. Confiabilidad de Identidad de Marca.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
,936 18

Fuente: Alfa de Cronbach
El Alpha de Cronbach de la variable identidad de marca dio como resultado

lo que indica que el instrumento utilizado es confiable.

Tabla 6 Confiabilidad de la variable Cobertura de Mercado.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

,888 10

Fuente: Alfa de Cronbach
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El Alpha de Cronbach de la variable cobertura de mercado dio como

resultado lo que indica que el instrumento utilizado es confiable.

2.4.5. Alfa de Cronbach

Esta herramienta es un coeficiente Util para medir fiabilidad de una escala. Para este
estudio se hara uso del mismo analizando las variables, determinando su correlacién e

implicancia en la empresa.

2.4.6. Método de anélisis de datos

Software utilizado: SPSS versién 22.

2.4.7. Aspectos éticos
El presente proyecto de investigacion no muestra ningan tipo de conflicto de intereses
siendo imparcial y respetando el derecho de autor de todos los citados en el mismo; asi

mismo se garantiza confidencialidad total del contenido.
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I1l. RESULTADOS.

Mediante el programa de estadisticas SPSS 22 se obtendrdn los siguientes resultados:

Prueba de Normalidad de las variables marca como simbolo y cobertura de mercado

H 0: Los datos siguen una distribucion normal

H1: Los datos no siguen una distribucién normal

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
Marca como simbolo ,149 132 ,000 ,950 132 ,000
Cobertura de Mercado ,072 132 ,089 ,988 132 ,305

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Hipotesis General.
Correlacién entre las variables Identidad de Marca y Cobertura de mercado:

H 0: No existe relacion entre identidad de marca y cobertura de mercado de la

Corporacion Quirargica Oncolégica SAC, Surquillo - 2018

H1: Existe relacion entre la marca como producto y la cobertura de mercado de la

Corporacién Quirdrgica Oncologica SAC, Surquillo — 2018

Tabla N.° 07
Correlaciones
Cobertura de
Identidad de Marca Mercado
Identidad de Marca Correlacién de Pearson 1 ,992™
Sig. (bilateral) ,000
N 132 132
Cobertura de Mercado Correlacion de Pearson ,992™ 1
Sig. (bilateral) ,000
N 132 132

** | a correlacién es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

Fuente SPSS 22
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Interpretacion: La identidad de marca, se relaciona significativamente con la cobertura

de mercado en la Corporacion Quirargica Oncoldgica SAC, 2018, tomando en cuenta

Pearson es 0.992, se evidencia una correlaciéon positiva muy fuerte entre las mismas y

una sig. = 0.000 con alta significancia, lo cual acepta la relacion positiva entre las

variables.

Hipotesis especifica N° 1:

Correlacion entre la dimensién marca como producto y la cobertura de mercado:

H 0: No existe relacion entre la marca como producto y la cobertura de mercado de la

Corporacion Quirargica Oncolégica SAC, Surquillo - 2018

H1: existe relacion entre la marca como producto y la cobertura de mercado de la

Corporacién Quirurgica Oncologica SAC, Surquillo — 2018

Tabla N.° 08
Correlaciones
Marca como Cobertura de
producto Mercado
Marca como producto Correlacion de Pearson 1 ,990"
Sig. (bilateral) ,000
N 132 132
Cobertura de Mercado Correlacion de Pearson ,990™ 1
Sig. (bilateral) ,000
N 132 132

**_ La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

Fuente SPSS 22

Interpretacion: La dimension marca como producto, se relaciona significativamente con

la cobertura de mercado en la Corporacion Quirdrgica Oncologica SAC, 2018, seguin la

correlacion de Pearson es 0.990 y una sig = 0.000 interpretandose una relacién positiva

entre la dimensién y la variable.
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Hipdtesis especifica N° 2

Correlacion entre la dimension marca como organizacion y la cobertura de mercado:

H 0: No existe relacion entre la marca como organizacién y la cobertura de mercado de

la Corporacion Quirargica Oncoldgica SAC, Surquillo - 2018

H1: existe relacion entre la marca como organizacion y la cobertura de mercado de la

Corporacion Quirargica Oncoldgica SAC, Surquillo — 2018

TablaN.c9

Correlaciones

Marca como Cobertura de
organizacion Mercado
Marca como organizacion Correlacion de Pearson 1 ,975™
Sig. (bilateral) ,000
N 132 132
Cobertura de Mercado Correlacion de Pearson ,975™ 1
Sig. (bilateral) ,000
N 132 132

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

Fuente SPSS 22

Elaboracion propia

Interpretacion: La dimensién marca como organizacion, se relaciona significativamente

con la cobertura de mercado en la Corporacion Quirurgica Oncologica SAC, 2018,

segun la correlacion de Pearson es 0.975 y una sig = 0.000 aceptdndose como una

relacion positiva validada.
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Hipdtesis especifica N° 3:

Correlacion entre la dimension marca como persona y la cobertura de mercado:

H 0: No existe relacion entre la marca como persona y la cobertura de mercado de la

Corporacion Quirargica Oncolégica SAC, Surquillo - 2018

H1: existe relacion entre la marca como persona y la cobertura de mercado de la

Corporacion Quirargica Oncoldgica SAC, Surquillo — 2018
Tabla N.° 10
Correlaciones
Marca como Cobertura de
persona Mercado
Marca como persona Correlacion de Pearson 1 977"
Sig. (bilateral) ,000
N 132 132
Cobertura de Mercado Correlacion de Pearson 977 1
Sig. (bilateral) ,000
N 132 132

**_La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

Fuente SPSS 22

Elaboracion propia

Interpretacion: La dimensién marca como persona, se relaciona significativamente con

la cobertura de mercado en la Corporacién Quirdrgica Oncoldgica SAC, 2018, segun la

correlacion de Pearson es 0.977 representando una correlacion positiva muy y una sig =

0.000 aceptando la relacion positiva existente.
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Hipdtesis especifica N° 4

Correlacion entre la dimensién marca como simbolo y la cobertura de mercado:

H 0: No existe relacion entre la marca como simbolo y la cobertura de mercado de la

Corporacion Quirargica Oncolégica SAC, Surquillo - 2018

H1: existe relacion entre la marca como simbolo y la cobertura de mercado de la

Corporacion Quirargica Oncoldgica SAC, Surquillo — 2018

Tabla N.° 11
Correlaciones
Marca como Cobertura de
simbolo Mercado
Marca como simbolo Correlacion de Pearson 1 972"
Sig. (bilateral) ,000
N 132 132
Cobertura de Mercado Correlacion de Pearson 972" 1
Sig. (bilateral) ,000
N 132 132

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

Fuente SPSS 22

Elaboracion propia

Interpretacion: La dimensién marca como persona, se relaciona significativamente con

la cobertura de mercado en la Corporacién Quirdrgica Oncoldgica SAC, 2018, segun la

correlacion de Pearson es 0.972 representando una correlacion positiva muy fuerte entre

las variables y una sig = 0.000 aceptando la relacion positiva existente.

19



Analisis descriptivo por variables y dimensiones:

Variable 1 “Identidad de marca”

Tabla 12
Identidad de Marca
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Véalido BAJO 42 31,8 31,8 31,8
MEDIO 74 56,1 56,1 87,9
ALTO 16 12,1 12,1 100,0
Total 132 100,0 100,0
Fuente SPSS 22
Identidad de Marca
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Figura 1. Identidad de marca

Interpretacion:

De acuerdo con la figura 1 . EI 56.06 y el 31.82% de los encuestados manifiesta un nivel

medio y bajo, en la identidad de marca y el 12.12% manifiesta un nivel alto en el

acuerdo con la identidad de marca de la institucion.
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Dimension 1 Marca como producto

Tabla 13
Marca como producto
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vélido BAJO 36 27,3 27,3 27,3
MEDIO 84 63,6 63,6 90,9
ALTO 12 9,1 9,1 100,0
Total 132 100,0 100,0

Fuente SPSS 22

Marca como producto

Porcentaje

T
MEDIO

Marca como producto

Figura 2. Marca como producto

Interpretacion:

De acuerdo con la figura 2. El 63.64 y el 27.27% de los encuestados manifiesta un nivel

medio y bajo, en la marca como producto y el 9.09% manifiesta un nivel alto en el

acuerdo con la marca como producto de la institucion.
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Dimension 2 Marca como organizacion

Tabla 14
Marca como organizacion
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vélido BAJO 54 40,9 40,9 40,9
MEDIO 62 47,0 47,0 87,9
ALTO 16 12,1 12,1 100,0
Total 132 100,0 100,0
Fuente SPSS 22

Marca como organizacion

40

Porcentaje
)

(=]

T T T
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Marca como organizacion

Figura 3. Marca como organizacion

Interpretacion:

De acuerdo con la figura 3. EI 46.97 y el 40.91% de los encuestados manifiesta un nivel
medio y bajo, en la marca como organizacién y el 12.12% manifiesta un nivel alto en el

acuerdo con la marca como organizacion de la institucion.
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Dimension 3 Marca como persona

Tabla 15
Marca como persona
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vélido BAJO 42 31,8 31,8 31,8
MEDIO 67 50,8 50,8 82,6
ALTO 23 17,4 17,4 100,0
Total 132 100,0 100,0

Fuente SPSS 22
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Figura 4. Marca como persona

Interpretacion:

De acuerdo con la figura 4. El 50.76% y el 31.82% de los encuestados manifiesta un

nivel medio y bajo, en la marca como persona y el 17.42% manifiesta un nivel alto en el

acuerdo con la marca como persona de la institucion.
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Dimensién 4 Marca como simbolo

Tabla 16
Marca como simbolo
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vélido BAJO 49 37,1 37,1 37,1
MEDIO 72 54,5 54,5 91,7
ALTO 11 8,3 8,3 100,0
Total 132 100,0 100,0

Fuente SPSS 22

Marca como simbolo
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Figura 5. Marca como simbolo

Interpretacion:

De acuerdo con la figura 5. El 54.55% vy el 37.12% de los encuestados manifiesta un

nivel medio y bajo, en la marca como simbolo y el 8.33% manifiesta un nivel alto en el

acuerdo con la marca como simbolo de la institucion.
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Variable 2 “Cobertura de mercado”

Tabla 17
Cobertura de Mercado
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Valido BAJO 30 22,7 22,7 22,7
MEDIO 72 54,5 54,5 77,3
ALTO 30 22,7 22,7 100,0
Total 132 100,0 100,0

Fuente SPSS 22

Cobertura de Mercado
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Figura 6. Cobertura de Mercado

Interpretacion:

Acorde con la figura 6. El 54.55% y el 22.73% de los encuestados indica su acuerdo

medio y alto con la cobertura de mercado y el 22.73% manifiesta un nivel alto en el

acuerdo con la cobertura de mercado.
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Dimension 1 Método basado en comparacion de compra

Tabla 18
Método basado en comparacién de compra
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido BAJO 42 31,8 31,8 31,8
MEDIO 78 59,1 59,1 90,9
ALTO 12 9,1 9,1 100,0
Total 132 100,0 100,0
Fuente SPSS 22

Método basado en comparacion de compra
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Figura 7. Método basado en comparacion de compra

Interpretacion:

Acorde con la figura 7. EI 59.09% y el 31.82% de los encuestados indica su acuerdo
medio y alto y el 9.09% manifiesta un nivel alto en el acuerdo con el método basado en

la comparacion de compra de la institucion.
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Dimension 2 Método basado en juicios

Tabla 19
Método basado en juicios
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vélido BAJO 30 22,7 22,7 22,7
MEDIO 94 71,2 71,2 93,9
ALTO 8 6,1 6,1 100,0

Total 132 100,0 100,0

Fuente SPSS 22
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Figura 8. Método basado en juicios

Interpretacion:

Acorde con la figura 8. El 71.21% y el 22.73% de los encuestados indica su acuerdo
medio y alto y el 6.06% manifiesta un nivel alto en el acuerdo con el método basado en

juicios de la institucion.
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IV. DISCUSION

Para el desarrollo de la discusion, los resultados mas relevantes obtenidos en la
investigacion “ldentidad de marca y cobertura de mercado de la Corporacién Quirurgica
Oncoldgico S.A.C. 2019” fueron comparados con los resultados de otras
investigaciones, con los trabajos previos o0 antecedentes tanto internacionales como

nacionales.

En el estudio titulado “ldentidad de marca y posicionamiento de la Clinica
Universitaria en clientes de 25 a 35 afios, Comas, 2016. Universidad César Vallejo de
Perl, llegd a la conclusion que existe correlacion significativa y directa entre la
identidad de marca y el posicionamiento de la clinica, mientras que los resultados del
estudio a nivel de identidad de marca se mide en un 45.6% Yy el posicionamiento con
44.4%., se evidencia en el presente estudio la presencia de mi primera variable
“Identidad de Marca” donde Aaker (2014) nos dice que la identidad de la marca es el

conjunto de asociaciones que el estratega aspira a creer o mantener. (Pag. 67)

El estudio de “Identidad de marca y el posicionamiento de H&M en el segmento
femenino de 25 a 39 afios, Independencia 2019, llego a la siguiente conclusioén que la
identidad de marca se relaciona con el posicionamiento por la cual el tipo de
investigacion del tipo de empleado en el proyecto de investigacion. Los resultados de la
investigacion se reflejan en mis indicadores respecto a la calidad que es importante en
cuanto a la prestacion de productos o servicios de toda institucion y Aaker nos dice que
la calidad se refleja en el resultado de evaluacion de cumplimiento con el consumidor

definiendo el cumplimiento para con el cliente. (Pag. 69).

La tesis “solucion Web — mapping para el proceso de cobertura de mercado de la
empresa Yuri S.R.L 2017 llego a la siguiente conclusion que existe la necesidad de
toda institucion de estudiar el mercado en el que se desarrolla o desenvuelve para crear
estrategias de segmentacion y posicionamiento. Los resultados de dicha investigacién
reflejan mi segunda variable de Cobertura de Mercado, en el que Munuera y Rodriguez
(2015), Nos dicen que es clave no incurrir en riesgos de miopia comercial, esto es, la
empresa ha de incluir en su reflexion estratégica: todos los productos sustitutivos, todos

los grupos de compradores y la necesidad generica que se satisface. (Pag. 74)
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El estudio de Butan y Ledn (2013), de su tesis “Creacion de una Identidad Corporativa
para la Empresa Megacom del Cantdon Naranjito”, Universidad Estatal de Milagro,
Ecuador 2013, concluyo que el redisefio de la estructura externa conseguird tener
impacto y atraccion de obtener credibilidad y formalidad en las decisiones. Los
resultados de dicha investigacion se asemejan en mi dimension del método basado en
juicios, donde Munuera y Rodriguez (2014), nos dicen que Nos dicen que los métodos
basados en el comportamiento de compra o de uso son un buen indicador de las
decisiones que los consumidores han adoptado, pero no de las que adoptaran en el
futuro bajo circunstancias indeterminadas e inciertas. Presentan una debilidad endémica:
El peso decisivo de lo que “era” o “es” frente a los que “podria ser”. Por tanto, su valor

es mayor como guia para la planificacion tactica que estratégica. (Pag. 77).

29



V. CONCLUSIONES.

1. Se demostrd que existe relacion significativa entre la ldentidad de marca y la
cobertura de mercado de la Corporacion Quirargica Oncoldgica SAC, Surquillo
— 2018 debido a que existe relacion entre ambas variables siendo una correlacion
positiva.

2. Se demostr6 que existe una relacion significativa entre la marca como producto
y la cobertura de mercado de la Corporacién Quirdrgica Oncoldgica SAC,
Surquillo — 2018 debido a que existe una correlacion positiva.

3. Se demostr6 que existe una relacion significativa entre la marca como
organizacion y la cobertura de mercado de la Corporacion Quirdrgica
Oncoldgica SAC, Surquillo — 2018 debido a que existe una correlacion positiva.

4. Se demostrd que existe una relacion significativa entre la marca como persona y
la cobertura de mercado de la Corporacién Quirdrgica Oncoldgica SAC,
Surquillo — 2018 debido a que existe una correlacion positiva.

5. Se demostrd que existe una relacion significativa entre la marca como simbolo y
la cobertura de mercado de la Corporacion Quirtrgica Oncoldgica SAC,

Surquillo — 2018 debido a que existe una correlacion positiva.
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VI. RECOMENDACIONES.

1. Se recomienda a la gerencia de la Corporacion Quirdrgica Oncoldgica realizar
estrategias que conlleven a la realizacion de estrategias que permitan crear y
mantenerse en el mercado en el que se desarrolla, para un mejor servicio de los
usuarios.

2. Se recomienda al Gerente General; el estudio de las debilidades que representa
la institucion en cuanto a la falta de estrategias para el reconocimiento de la
marca y por ende de la falta de cobertura de mercado; lo que ocasiona que la
institucion no sea representativa a nivel competitivo.

3. Se recomienda ofrecer mejores servicios en cuanto a calidad, atributos, precio;
caracteristicas principales siempre buscadas por el consumidor y donde la
empresa no esta fijando sus objetivos.

4. Se recomienda ofrecer al consumidor estrategias de consumo de los servicios
ofrecidos que estén acorde a lo ofertado por la competencia; de esta manera se
generara ingresos que beneficiaran a la corporacion.

5. Se recomienda realizar todo lo descrito para de esta forma empezar a ser
identificado en el mercado en el que se desarrolla y recomendado por los

usuarios.
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Docente Larroche Cueto Benito Armando

W UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE “Identidad de marca y cob de do de la C
Quirdrgica Oncolégica SAC, Surquillo 2018”

(]

N° VARIABLE 1 IDENTIDAD DE MARCA Pertinencia! |Relevancia? Claridad? Sugerencias

DIMENSION 1 Marca como producto Si No Si No Si No

1 Los usuarios de la clinica tienen identificado la marca de la Corporacion porque

viven en la zona.

2 | Ante una incidencia en el servicio, los usuarios de la corporacion saben al area

donde deben acudir,

3 Los servicios de la clinica en precio y atencidn oportuna son de calidad en

comparacion a la competencia.

4 Enla clinica se ofrecen espacios de entretenimientos y degustacion mientras

esperan la consulta.

5 La clinica se ve refiejada en la marca de sus productos, pues la publicidad genera

impacto visual.

6 El servicio prestado refleja calidad en la atencién al cliente pues encuentra lo que

busca.

T Ellogo de lamarca de la clinica se encuentra en todo documento entregado al

paciente.

8 Las inqui 0 i de los pacientes son atendidas sin

9 Los usuarios de la clinica registran sus datos con la finalidad de ser atendidos con

prontitud.

| [ DIMENSIONZ Warca como organizacion
10 | Los bonos, promociones o descuentos por el servicio son ofrecidos a través de la

web, redes sociales, efc.

11 | Laclinica organi; pafias de salud por i0 precios y la difusion

llega al usuario por las redes sociales, volantes, anuncios y otros.

12 | Los clientes reportan el nivel de satisfaccion del servicio recibido en el buzon de

sugerencias. V

DIMENSION 3: MARCA COMO PERSONA'

13 | Laatencion hacia los usuarios es buena ya que cuenta con el personal que orienta

segin las i del servicio y la edad v

14 | Los usuarios al trasladarse por los pasillos hallan la marca / nombre de la clinica en

todos los ambientes. )

o O [ R e o

BRNAD Y55

Nis I xERRE S =R x

X
X

X
N

15 | Los pacientes estan fidelizados con el sevicio por el beneficio en costos y p v
descuentos. 2

Los pacientes reconocen la marca "Corporacion Quiriirgica Oncologica” y expresan
su aceptacién en comparacion con las competencias. | e i
| | DIMENSION 4 Marca como simbolo Si [ No | Si [ No | si | No
Los usuarios tienen claro los colores y el logo de la marca "Corporacion Quirdrgica
17 | Oncolégica’ ~ 2

18 | Los clientes que acuden a la clini i que vienen por
recomendacion de familiares. v 1

VARIABLE 2: COBERTURA DE MERCADO Pertinencia! |[Relevancia? Claridad?®
1 Método basad np Si No Si No No
Los clientes acuden al servicio por su propia voluntad y decision. =
La decision por la ia del servicio oncologico se da por /=
Los costos y calidad en la atencion determinan la decision por el uso del servicio. v
Los clientes acuden a camparias de salud que la clinica promociona en otras zonas.

La y los usuarios son inft
| DIMENSIGN 2 Método basado en juicios
El usuario reconoce que otras zonas d ia es de menor calidad.
L ias de los i que ofrecen el servicio generan el deseo de
traslado a otras localidad
El usuario limita su ion de cob xpansion de la clinica por las
deficiencias en el servicio.
La calidad del servicio g que el 10 expr agrado de en
lazona.
El érea d iay i nfiai el usuario, por la atencién
oportuna.

No

X | XSI2INSRISH

M REAE AN ARINE

S

SE S| s ) [5)2%]s

\
\

Obser si hay

Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ /{ Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador. Dr/ Mg: B,Q n \\70 W mna vﬁ o Lax \a(\n e Cu Q\U DNI: L&G | B8O
del A s hador

D16 de. T\ ndel 201,
1Pertinencia:El item corresponde al concepto tedrico formulado.

Elitem es apropiado p =
dimension especifica del constructo T NN
3Claridad: Se entiende sin dificuttad alguna el enunciado del item, es Wl Q & E\b “{g
conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados Firma Jol Experto Informante.
son suficientes para medir la dimension
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Docente Lozan Maykawa Guillermo

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE “Identidad de marca y de de la C
Q ica O 2018”

C,

N° VARIABLE 1 IDENTIDAD DE MARCA i Claridad*® St
| DIMENSION 1 Marca como producto No No [ Si [ No
1 Los usuanios de la clinica tienen identificado la marca de la Corporacion porque

viven en la zona.

donde deben acudir.

| 2| Ante una Incidencia en el servicio, I0s UsUarios de 1a corporacion saben al Area
E

Los servicios de Ia clinica en precio y alencion oportuna son de calidad 6n
a la competencia.

4| Enfaciinica se ofrecen espacios de entretenimientos y degusiacion mieniras
esperan |a consulta.

5 | Ladinica se ve reflejada en la marca de sus productos, pues fa publicidad genera
impacto visual.

6 | Efservicio prestado refleja calidad en Ia atencién al cliente pues encuentra o que

busca
7 | Eilogo de lamarca de la clinica se encuentra en 100 Gocumento entregado al
paciente.

Las de los pacientes son alendidas sin postergacion

o
Los usuarios de Ia clinica registran sus datos con Ia finalidad de ser atendidos con
itud.

No No No

Lo
Los bonos, promociones o descuentos por el servicio son ofrecidos a través de la
‘web, redes sociales, etc.

NENNYY] VY VN e

11| La clinica organiza campanas de Salud por Promocion en sus precios y 1a dilusion
llega al usuario por las redes sociales, volantes, anuncios y otros

12 Los clientes reportan el nivel de satisfaccion del servicio recibido en el buzén de

sugerencias.

S NSESNY N NN SN N

3: MARCA COMO PER:

13| La atencion hacia los usuarios es buena ya que cuenta con el personal que onenta
segun | del servicio y la edad.

X

14| Los usuarios al trasladarse por 105 pasilios hallan la marca / nombre 6 1a clinica en B
todos los ambientes. ¥

5
A AR AN AN AT : RN A TR Y AN AN A A A

15 | Los pacientes estan fidelizados con el servicio por el beneficio en costos y
descuentos.

Los pacientes reconocen la marca "Corporacion Quirirgica Oncologica” y expresan

Su aceptacion en comparacion con las competencias. i e =
| DIMENSIGN 4 Marca como simbolo Si | No | Si | No | Si | No

Los usuarios tienen claro los colores y el logo de la marca "Corporacion Quirirgica
17 _ | Oncologica® Y ¥ iz

18 | Los clientes que acuden a la clinica son generacionales, que vienen por

recomendacion de familares. 4 - ¥

N° VARIABLE 2: COBERTURA DE MERCADO Pertinencia' |Relevancia? Claridad? Sugerencias

mlwmmwdom No Si No No

Si
Los clientes acuden al servicio por su propia voluntad y decision. 7z v
La decision por ici Iogk da por localizacion. s

Los costos y calidad en la atencion determinan la decision por el uso del servicio.

Los clientes acuden a campaiias de salud que la clinica promociona en ofras zonas.
= — — -

Ny

y los usuarios

1|2

El usuari que ofras zonas de menor calidad.

L i que ofrecen el ¢ | deseo de
traslado a otras localidades.

El usuario imita su i pansiof por las
deficiencias en el servicio.

1
2
3
4
5 P
| DIMENSION 2 Método basado en juicios
6
7
8
9

La calidad del servicio genera que el usuario exprese su agrado de permanencia en
lazona

NARAYRNENINNNE

NEYARERAERNN

8 e

10 | Elérea de emergencia y urgencia genera confianza en el usuario, por la atencion
oportuna.

Observaci si hay

Opinion de [x] de corregir [ ] No aplicable [ ]
y del juez vali Dr/ Mg: Le#U HAXKPW A CULILeaHe VICeuTeE

DNI:. L{3 ??l/ ? % q'

del Mg A METRACI O

'Pertinencia:El item corresponde al concepto tedrico formulado.
Elitem e: iad al

dimension especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es

conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados
son suficientes para medir la dimension




Docente Cecilia Villancel

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE
Quird [o] 2018”

de marcay de delaC

VARIABLE 1 IDENTIDAD DE MARCA

Claridad® Sugerencias

No

Si No

1 como
1 Los usuarios de la clinica tienen identiiicado la marca de la Corporacién porque
viven en la zona.

A

2| Ante una incidencia en el servicio, los usuarios de Ia corporacion saben al area
donde deben acudir.

3 Los servicios de la clinica en precio y atencion oportuna son de calidad en

4 |Enfadiv pacios de \mientos y degustacion mientras
esperan la consulta.

5| Lacinica se ve refle 0000108, PSS
impacto visual

ger

El servicio prestado refieja calidad en la atencin al cliente pues encuentra lo que
busca

% %X (%%

7 Ellogo de la marca de la clinica tregado al
paciente.

8 | Las inquietudes 7 it » Jlendid:

9 L ios de la clinica registran sus dafe lafinalidad de ser atendidos con
prontitud.

|| DIMENSION 2 Marca como organizacion

No

No

10 | Los bonos, promaciones o descuentos por el servicia son ofrecidos a ravés de la
web, redes sociales, efc.

\ N

1| La clinica orgar panas d por precios y 1a difusion
llega al usuario por las redes sociales, volantes, anuncios y olros.

|12 | Tos clentes reportan el nivel de satisfaccion del servicio recibido en el buzon de.
sugerencias.

ME B ES NS RIR IR (5% e

il i

13 | La atencion haci b ent; C]

14 | Los usuarios al trasladarse por los pasillos hallan la marca / nombre de [a ciinica en
todos los ambientes.

15| Los pacientes estan fidelizados con el senvicko por el beneficio en costos y
descuentos.

Los pacientes reconocen la marca *Corporacion Quirirgica Oncolégica” y expresan
Su aceptacion en comparacion con las competencias.

4 Marca como

Si No

Los usuarios tienen claro los colores y el logo de la marca *Corporacion Quirirgica
17 | Oncolégica

‘

18 | Los ciientes que acuden a la clinica i que vienen por
recomendacion de familiares.

X

VARIABLE 2: COBERTURA DE MERCADO

Pertinencia®

Claridad?

| DIMENSION 1 Método basado en comparacién de compra

Los clientes acuden al servicio por su propia voluntad y decision.
La decision por la ia del servici logico se da por

Los costos y calidad en la atencion determinan la decision por el uso del servicio.

Los clientes acuden a campanias de salud que la clinica i ofras zonas.

ol o el

La empresa se proyecta hacia otros i y los usuarios

|| DIMENSION 2 Método basado en juicios

El i que otras zonas de ia es de menor calidad.

T La: ias de los que ofrecen el ¢ | deseo de
traslado a otras localidades.

8 El usuario limita su recomendacion de cobertura o expansion de la clinica por las
deficiencias en el servicio.

9 La calidad del servicio g queel p agrado de
lazona.

10 | El drea de emergencia y urgencia genera confianza en el usuario, por la atencion
oportuna.

NN PESS RN

A AR AN ENANNNE

NS SN [ERRN Y 2

Observaci (p si hay

Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ ] Aplicable después de corregir [ ]

0 3 ) .
Apellidos y nombres del juez validador. Dr/ Mg: ( fu’iwu.'(‘p h{ [oXeYiV78 (\ yovs (LL\

No aplicable [ ]
N2 (63310

del vali 972 Dlipan wmovq:!]

El item comresponde al concepto tedrico formulado.

El item es apropiado para representar al componente o
dimension especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es.
conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados
son suficientes para medir la dimension

del 20,6/

Yy AP
EL&CJ D,

Firma del Exper(n Informante.
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE de marcay de de la Cor
Quirargica Oncolégica SAC, Surquillo 2018”

VARIABLE 1 IDENTIDAD DE MARCA
1 como producto
1| Los usuarios de la clinica tienen Kentificado la marca de la Corporacion porque
viven en la zona.
] Ante una incidencia en el servicio, los usuarios de la corporacion saben al area
dir
a clinica en precio y atencion oportuna son d calidad 6n
P wla
4| Enlaciinica se ofrecen espacios de entretenimientos y degustacion mientras
esperan la consulta.
5 | Laclinica se ve reflejada en la marca de sus producios, pues Ia publicidad genera
impacto visual.
6 | El servicio prestado refieja calidad en la atencion al Gllente pues encuentra 1o que
busca.
7 | Ellogo de la marca de la ciinica se encuentra en 1000 documento entregado al
paciente.
8 [ i de los pacientes son atendidas sin poste
9 | Los usuarios de la clinica regisiran sus datos con 1a finalidad de ser atendidos con

f2]
B

ridad?
No

No No

prontitud.
| DIMENSION 2 Marca como organizacion

10| Los bonos, promociones o descuentos por el Servicio Son ofrecidos a través de la

web, redes sociales, etc.

11| La clinica organiza campanas de salud por promocion en sus precios y 1a difusion

llega al usuario por las redes sociales, volantes, anuncios y otros.

12| Los clientes reporian el nivel de salisfaccion el ServiCio fecibido en 6 buzon de

sugerencias.

DIMENSION 3: MARCA COMO PERSONA

13 La atencién hacia los usuarios es buena ya que cuenta con el personal que orienta
segun las icas del servicio y Ia edad.

14 Los usuarios al trasladarse por los pasillos hallan la marca / nombre de la clinica en

todos los ambientes.

No No

No

@

ORI T SIS EANS NS SIS )= e

z
k)
@

15 | Los pacientes estan fidelizados con el servicio por el beneficio en costos y

Z
NN INISPISTISNTIS EBEONNNIS NN IS N X

16 | Los pacientes reconocen la marca *Corporacion Quirirgica Oncologica” y expresan
su aceplacion en conl:
DIMENSION 4 Marca como simbolo

oSO SIS IS ES SR YN S R )RR R e

No Si No

Fd

No

y )

Los usuanos benen claro los colores y el logo de la marca *Corporacion Quirirgica v ‘/
17 | Oncologica” v

18 | Lo que acuden a la ol que vienen por
recomendacion de amiiares. ¥ 4 v

N° VARIABLE 2: COBERTURA DE MERCADO Claridad?
[ | DIMENSION 1 Método basado en comparacion de compra No No | si No
1| Los clientes acuden al servicio por su propia voluntad y decision.
2| La decision por a preferencia del servicio oncologico se da por Iocalizacion
3| Los ooslos y caldad en & Ta decision por el i
TS X
5

ignies acud aud q Z0nas.
; - AT R
DIMENSION 2 Método basado en juicios.
§ | B usuar que ol de i caiigad.
71 Y e

8 expan linica por las

< SIS IS NERERNYNN2
< NN = NeRYEY Y2

X g \\T\E\\\\\

o] (precisar si hay

Opinién de aplicabilidad: Aplicable M Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]

oNt:...... 032352

P y del juez Dr/ Mg: Mgtr. Luzmila Gabriel Gi
del 1o E5TIERCTp0

formulado.

: Elitem

dimension especifica del constructo L
3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es. g /
conciso, exacto y directo 19’7

Nota: Sufcienci, e dce suienci cuando o flems planeados Firma d\l*xp&dn Informante.
‘son suficientes para medir la dimension



Docente Garcés Saavedra Daysi

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INS’ TO QUE MIDE de marcay de delaC
Quirargica O égica SAC, 2018”
N® VARIABLE 1 IDENTIDAD DE MARCA Pertinencial Claridad?
DIMENSION 1 Marca como. si No Si No | si No =
1 Los usuarios de la clinica tienen identificado la marca de la porque
viven en la zona, &~ E
2| Anie una incidencia en el servicio, 105 Usuanos e I Corporacion 5aben al area 7
donde deben acudir & e
3 T eami e Ta clinica en procio y alencion oporiuna son de calidad en - > 7
4 Y ion mientras
esperan la consulta. [ Vs ‘i
5| La clinica se ve reflejada en la marca de 5us productos, pues la publicidad genera a o, 2
impacto visual o
] El CK ) I en la at il clie o que
busca. v L~ E
7| Eilogo de la marca de al P 5
paciente. z= Ll
(D ou pacieries son alvndidas o T — —
9| Los usuarios e Ia ciinica registran sus datos con 1a finakdad de ser alendidos con = e
prontitud.
DIMENSION 2 Marca como organizacion si No Si_ | No | si No.
10| Los bonos, promociones o descuentos por el Servico 5on offecidos a Taves e 1a ”
web, redes sociales, efc. v (. /
1| Laciini i por precios y 1a dusion ~ Z
llega al usuario por las redes sociales, volantes, anuncios y olros. Vv & I
12 L del i @l buzén de V } W
sugerencias.
3. MARC/ Si No Si No Si No
13| La atencion hacia o 05 es =
segn las caracteristicas del servicio y la edad. s ’ &
14 Los usuarios al trasladarse por los pasillos hallan la marca / nombre de la clinica en 2 /L
todos los ambientes. 3= .
15 | Los fi ol servicio por i costos y L V’d £
descuentos. -
16 |1 Quirirgica Oncolégica” y expresan g £ L~
su
| DIMENSION 4 Marca como simbolo St No Si_| No | si No
Los usuarios tienen claro los colores y el logo de la marca "Corporacion Quirirgica
17 | Oncologica" Vv &
18 | Los clientes que acuden a la clinica son generacionales, que vienen por
recomendacion de familiares. v W I
N° VARIABLE 2: COBERTURA DE MERCADO Claridad?
| DIMENSIGN 1 Méto de Si | No | Si [ No | Si | No
1 Los clientes acuden al servicio por su propia voluntad y decision. 2 v v
2 La decision por i logi da por localizacion. v Vs v
3 Los costos y-calidad en la atencion determinan la decisidn por el uso del servicio. 4 e e
4 Los clientes acuden a campanias de salud que la clinica promociona en otras zonas. v o Vi
5 La proyecta haci; imi y los usuarios son informados. v v v
| DIMENSION 2 Método Si | No | Si | No | Si_ | No
6 | Elusuan que ol de fa es 0 caldad. e I
T | La dek i que ofrecen el servicio g deseo de
trasiado a olras ocaldades. v il /
8 | Elusuario imi io sibn de Ia clinica por las
deficiencias en el servico. e v 7
9 La calidad del servicio genera que el usuario exprese su agrado de permanencia en
lazona. v > 4 e
10 (B de genciay ia ge far | usuario, por la atencion Ve v
oportuna. G v //
Obser (p si hay
Opini6n de aplicabilidad: Aplicable [£] de corregir [ ] No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador. Dr/ Mg: Mgtr. Daysi Garcés S

o

DNE......0.22 32573

del }1‘[_ (%) ¥ -lm‘mj {vﬁ;&w 3

‘Pertinencia:El item corresponde al concepto tedrico formulado.

Elitem es apropiad

dimension especifica del constructo
3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados
son suficientes para medir la dimension

k;ér_/
Firma del Experto Informante.
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.ﬁ U CV ENCUESTA SOBRE IDENTIDAD DE MARCA Y COBERTURA DE MERCADO

UNIVERSIDAD
CESAR VALLEJO

Estimado (a) usuario, con el presente cuestionario pretendemos obtener informacion
respecto a la “ldentidad de Marca y Cobertura de Mercado de la Corporacion
Quirargica Oncoldgica SAC, Surquillo - 2018, para lo cual te solicitamos tu
colaboracion, respondiendo todas las preguntas. Los resultados nos permitiran proponer
sugerencias para mejorar la Identidad y la cobertura de la institucion. Marque con una
(X) la alternativa que considera pertinente en cada caso

1 = Nunca (N)
2= Algunas veces (AV)
3= Muchas Veces (MV)
4= Frecuentemente (F)
5= Siempre (S)

VARIABLE 1: IDENTIDAD DE MARCA

DIMENSION: MARCA COMO PRODUCTO N [ CN [ AV

cs

1 | Los usuarios de la clinica tienen identificado la marca de Ig
Corporacién porque viven en la zona.

> |Ante una incidencia en el servicio, los usuarios de Ig
corporacion saben al area donde deben acudir.

3 |Los servicios de la clinica en precio y atencidn oportung
son de calidad en comparacion a la competencia.

4 |En la clinica se ofrecen espacios de entretenimientos y
degustacion mientras esperan la consulta.

5 |La clinica se ve reflejada en la marca de sus productos,
pues la publicidad genera impacto visual

6 | El servicio prestado refleja calidad en la atencién al cliente
pues encuentra lo que busca.

7 | El logo de la marca de la clinica se encuentra en todo
documento entregado al paciente.

g |Las inquietudes o necesidades de los pacientes son
atendidas sin postergacion

9 |Los usuarios de la clinica registran sus datos con la
finalidad de ser atendidos con prontitud.

DIMENSION: MARCA COMO ORGANIZACION N CN |AV

cs
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10

Los bonos, promociones o descuentos por el servicio son
ofrecidos a través de la web, redes sociales, etc.

11

La clinica organiza campafias de salud por promocién en
sus precios y la difusién llega al usuario por las redes
sociales, volantes, anuncios y otros.

12

Los clientes reportan el nivel de satisfaccion del servicio
recibido en el buzén de sugerencias.

DIMENSION: MARCA COMO PERSONA CN AV [cCS
3 La atencion hacia los usuarios es buena ya que cuenta
con el personal que orienta segun las caracteristicas del
servicio y la edad.
14 | Los usuarios al trasladarse por los pasillos hallan la marca
/ nombre de la clinica en todos los ambientes.
15 [Los pacientes estan fidelizados con el servicio por el
beneficio en costos y descuentos.
16 Los pacientes reconocen la marca "Corporacion
Quirdrgica Oncologica™ y expresan su aceptacion en
comparacion con las competencias.
DIMENSION: MARCA COMO SIMBOLO CN |AV |CS

17

Los usuarios tienen claro los colores y el logo de la marca
"Corporacion Quirdrgica Oncolégica"

18

Los clientes que acuden a la clinica son generacionales,

gue vienen por recomendacion de familiares.

45




VARIABLE 2: COBERTURA DE MERCADO

DIMENSION: METODO BASADO EN COMPARACION DE

CN |AV (o)
COMPRA
1 |Los clientes acuden al servicio por su propia voluntad Y
decision.
» | La decision por la preferencia del servicio oncoldgico se
da por localizacion.
3 |Los costos y calidad en la atencion determinan I3
decisién por el uso del servicio.
4 |Los clientes acuden a campafas de salud que la
clinica promociona en otras zonas.
5 |La empresa se proyecta hacia otros establecimientos y
los usuarios son informados
DIMENSION: METODO BASADO EN JUICIOS CN |AV CS

El usuario reconoce que otras zonas de competencia es
de menor calidad.

Las competencias de los profesionales que ofrecen e
servicio generan el deseo de traslado a otrag
localidades.

El usuario limita su recomendacién de cobertura o
expansion de la clinica por las deficiencias en el servicio.

La calidad del servicio genera que el usuario exprese
su agrado de permanencia en la zona.

10

El &rea de emergencia y urgencia genera confianza en

el usuario, por la atencion oportuna.
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INSTITUTO

ONCOLOGICO PERUANO

“Afio de la Lucha contra la Corrupcion e Impunidad”

Lima, 25 de Junio del 2019.

Sefior
Gerardo Campos Siccha
Gerente General

ASUNTO: Autorizacion
Para la Aplicacién de
Instrumentos de
Invesigacion

De mi mayor consideracion:

Mediante la presente me dirijo a usted para saludarle y a la vez hacer de su
conocimiento que estoy desarrollando un trabajo de investigacion titulado “Identidad de marca y
cobertura de mercado de La Corporacion Quirdrgica Oncolégica Sac”

Al respecto estoy cursando el X ciclo de Administracion en la Universidad César Vallgjo; por lo
tanto solicito a su despacho la autorizacion para la aplicacion de los instrumentos de la

investigacion (encuesta a los clientes).

Sin otro particular, me despido de usted, agradeciendo su comprension para con la Institucion.

Atentamente,

Calle las Tiendas 261 Int. 101 - Surquillo
Teléfono 01-3364841

—
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INSTITUTO

ONCOLOGICO PERUANO

“Anio de la Lucha contra la Corrupcién e Impunidad”

Lima, 26 de Junio del 2019.

Senorita
Lorena F. Morales Canova
Presente.

ASUNTO: Autorizacion
Para la Aplicacion de
Instrumentos de
Invesigacion

De mi mayor consideracion:

Yo Gerardo Jimmy Campos Siccha con DNI N°17882414 , Gerente General de la
Empresa Corporacion Quirlrgica Oncolégica SAC; con domicilio legal en Calle Las Tiendas 261
Surquillo y RUC N° 20521587459, habiendo recibido la solicitud de la Autorizacion para la
aplicacion de instrumentos de investigacion, se decidi6 permitirle entrevistar a nuestros usuarios
y pueda cumplir con sus objetivos .

Sin otro particular, me despido de usted, agradeciendo su comprension para con la Institucion.

Atentamente,

v

GERARDO J. CAMPOS SICCHA
GERENTE GENERAL
CORP. QUIRURGICA ONCOLOGICA

Calle las Tiendas 261 Int. 101 — Surquillo
Teléfono 01-3364841
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EI UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Centro de Recursos para el Aprendizaje y la Investigacion (CRAI)

“César Acuiia Peralta”

FORMULARIO DE AUTQRIZACI()N PARA LA
PUBLICACION ELECTRONICA DEL TRABAJO

DE INVESTIGACION O LA TESIS

. DATOS PERSONALES

Apellidos y Nombres: (solo los datos del que autoriza)
MORALES CANOVA LORENA FABIOLA

D.N.I. 2 44642289

Domicilio CALLE DESCARTES MZ. T LT. 13 URB. PACIFICO -
SMP

Teléfono : Fijo : = - Movil : 981901184

E-mail : Mlorenafabiola@yahoo.com

IDENTIFICACION DE LA TESIS

Modalidad:

Il Trabajo de Investigacion de Pregrado

[ Tesis de Pregrado
o7 Lo | T T ——
ESCUBIa &
CAIMEIA 7 coomsosssniemssiim s i i aes
B Grado [ Titulo

BACHILLER EN ADMINISTRACION

[ Tesis de Post Grado
[ Maestria [ Doctorado
Grado § mmemsessaie e S A S T S A S
MENGION & counmmimss s e e

DATOS DE LA TESIS

Autor (es) Apellidos y Nombres:

MORALES CANOVA LORENA FABIOLA

Titulo del trabajo de investigacion:

IDENTIDAD DE MARCA Y COBERTURA DE MERCADO DE LA
CORPORACION QUIRURGICA ONCOLOGICA SAC, 2019.

Afio de publicacién : 2019

AUTORIZACION DE PUBLICACION DE LA TESIS EN VERSION
ELECTRONICA:

A través del presente documento, Autorizo a publicar solo parte de mi
trabajo de investigacion o tesis.

Firma :

Fecha: @:)/07//7
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\| Ucv ACTA DE APROBACION DE
UNIVERSIDAD ORIGINALIDAD DE TRABAJO DE

CESAR VALLEJO
INVESTIGACION

Yo, Victor Demetrio Davila Arenaza, docente de la Facultad de Ciencias Empresariales y Escuela
Profesional de Administracion de la Universidad César Vallejo campus Lima Norte, revisor (a) del
trabajo de investigacion titulado: “IDENTIDAD DE MARCA Y COBERTURA DE MERCADO DE LA
CORPORACION QUIRURGICA ONCOLOGICA SAC, SURQUILLO 2019”, de la estudiante MORALES
CANOVA LORENA FABIOLA, constato que la investigacion tiene un indice de similitud del 29%

verificable en el reporte de originalidad del programa Turnitin.

El/la suscrito(a) analizé dicho reporte y concluyé que cada una de las coincidencias detectadas no
constituyen plagio. A mi leal saber y entender el trabajo de investigacién cumple con todas las

normas para el uso de citas y referencias establecidas por la Universidad César Vallejo.

Los Olivos, 04 de Setiembre de 2019

D.N.I\ 084 2L 92
Docente - Asesor

Elaboro Direccion de | Reviso Responsable del SGC Aprobo Vicerrectorado de
Investigacion Investigacion
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El UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

AUTORIZACION DE LA VERSION FINAL DEL TRABAJO DE INVESTIGACION

CONSTE POR EL PRESENTE EL VISTO BUENO QUE OTORGA EL ENCARGADO DE INVESTIGACION DE

ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

A LA VERSION FINAL DEL TRABAJO DE INVESTIGACION QUE PRESENTA:

MORALES CANOVA LORENA FABIOLA

INFORME TITULADO:

IDENTIDAD DE MARCA Y COBERTURA DE MERCADO DE LA
CORPORACION_QUIRURGICA ONCOLOGICA SAC, SURQUILLO 2018.

PARA OBTENER EL TITULO O GRADO DE:

BACHILLER EN ADMINISTRACION

SUSTENTADO EN FECHA: 12/07/2019

NOTA O MENCION: DIECISEIS (16)

FIRMA DEL E
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