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RESUMEN 

El objetivo principal de esta investigación es determinar la relación entre la gestión de 

marketing y el posicionamiento en el mercado odontopediátrico del centro 

odontológico Lili Dent en Jaén, aportando conocimientos sobre cómo debe manejarse 

un consultorio odontopediátrico en base a un enfoque administrativo, ya que existe 

muy poco conocimiento en los odontólogos sobre las gestiones de marketing para así 

poder posicionar su marca en el mercado.  

Con la finalidad de poder determinar la veracidad de esta investigación, se utilizó un 

enfoque cuantitativo, con un diseño no experimental, con un corte transversal, es una 

investigación descriptiva y correlacional, se utilizó y aplico como instrumento de 

recolección de datos el cuestionario a 110 pacientes, teniendo como resultado que si 

existe una relación entre la gestión de marketing y sus dimensiones como: la 

necesidad del cliente, la demanda y la mercadotecnia con el posicionamiento del 

mercado. En conclusión, se recomendó aplicar una gestión de marketing para poder 

posicionar el consultorio Lili Dent en el mercado odontopediátrico en la ciudad de 

Jaén. 

Palabras clave: gestión de marketing, posicionamiento de mercado, 

mercadotecnia. 
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ABSTRACT 

The main objective of this research is to determine the relationship between marketing 

management and positioning in the pediatric dentistry market of the Lili Dent dental 

center in Jaen, providing knowledge on how a pediatric dentistry office should be 

managed based on an administrative approach, since there is very little knowledge 

among dentists on marketing management in order to be able to position their brand 

in the market.  

In order to be able to determine the veracity of this research, a quantitative approach 

was used, with a non-experimental design, with a transversal cut, it is a descriptive 

and correlational research, the questionnaire was used and applied as a data collection 

instrument to 110 patients, having as a result that there is a relationship between 

marketing management and its dimensions such as: customer need, demand and 

marketing with market positioning. In conclusion, it was recommended to apply 

marketing management in order to position the Lili Dent dental office in the pediatric 

dentistry market in the city of Jaén. 

Keywords: marketing management, market positioning and marketing.
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I. INTRODUCCIÓN

     El termino Marketing viene siendo usado por muchas grandes empresas 

desde hace mucho tiempo, la mayoría de estas se percatan que lo importante no 

es el poder producir grandes cantidades sino es saber si lo que estamos creando 

puede cubrir las expectativas de nuestros consumidores. Es por esto que las 

empresas le dan mayor valor a la influencia en la mente del cliente para que de 

esta manera puedan cubrir dichas necesidades y en otros casos solucionar su 

necesidad existente. De esa manera las empresas cambiaran sus perspectivas y 

optaran por saber que productos o servicios cubrirán las necesidades de sus 

clientes. Por eso necesitaran algunas herramientas que les permita medir dichas 

necesidades como serian: las encuestas, entrevistas, la observación, etc., así 

dicho producto o servicio será ofrecido en un momento preciso, a un precio justo 

y en el lugar adecuado. 

     Es por esto que, en los últimos tiempos, el Marketing se ha estado usando 

mayormente en diferentes áreas de nuestra sociedad y el área dental no es 

indiferente a esto. Actualmente, en el área de odontología, el marketing se ha 

vuelto impredecible ya que existe demasiada competencia, por lo que debemos 

estar siempre actualizándonos con los avances científicos y tecnológicos, teniendo 

en cuenta también ver la manera de cómo atraer a más pacientes y fidelizarlos. 

     Ministerio de Salud. Colombia (2018), nos refiere que, tuvieron el mismo 

problema, el cual era el exceso de consultorios odontológicos, ya que en el año 

1993 se implementó la ley 100, la cual daba vía libre para que cualquier odontólogo 

pueda abrir al público consultorios y ofrecer servicios de salud oral. Desde ese 

entonces hubo diferentes clínicas abiertas al público, provocando un reto entre los 

consultorios odontológicos tradicionales, teniendo como debilidad la falta de 

conocimiento en temas de administración y marketing, lo cual provocaba la 

necesidad de poder tener un plan de mercadeo. 

     Actualmente Lima cuenta con aproximadamente 30,000 consultorios 

odontológicos, por lo que se ha vuelto un mercado saturado, donde existe mucha 

demanda y muchas ofertas, con tantos servicios ofreciendo beneficios se hacen 
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impredecibles por lo que se ha vuelto difícil poder tener un factor diferenciador para 

poder sobresalir del resto por lo que siempre se buscan planes de marketing para 

poder tener un posicionamiento en dicho mercado. 

          En cuanto al posicionamiento, es una palabra que fue usada por primera vez 

en el año 1969 y el autor fue Jack Trout. Cuando hablamos de posicionamiento 

nos referimos al mercado que es elegido o preferido por el consumidor, ya que, 

pese a que vende productos y ofrece servicios similares, el consumidor lo elige 

porque ve algo distinto en relación a otros mercados, llegando a estar como marca 

en la mente del consumidor. 

          El área odontológica ha demostrado a través de los tiempos ser un sector 

competitivo, en cuanto al crecimiento de servicios y ofertas, a través del tiempo se 

incrementó la cantidad de profesionales odontológicos, que vieron durante estos 

años una oportunidad en el mercado odontológico y así poder abrir consultorios 

odontológicos. Esto nos ha permitido tener una variedad de servicios y 

lamentablemente una baja en los precios de los tratamientos. En cuanto al sector 

odontopediátrico, antes no había muchos especialistas como ahora en la 

actualidad, por lo que hay mucho más profesionales dedicados a los tratamientos 

odontológicos de niños y lo que permita que aumente la competencia y baje la 

demanda. 

          Es por eso que, a diferencia de Lima, en provincia se ven pocos 

especialistas en el área de Odontopediatra. Sin embarco la falta de planeación en 

ventas y demás planes no les permite a los demás consultorios obtener un 

desempeño favorable. 

          Dentro de la investigación del mercado, se realizará una encuesta como 

técnica para poder recopilar información que me permitan conocer los hábitos de 

salud bucal en los habitantes de Jaén con respecto a los servicios 

odontopediátricos.  

           Lo que se quiere con este estudio es poder culturizar a los padres sobre la 

importancia de los tratamientos odontopediátricos y que los odontólogos sepan 

plantear una gestión de marketing el cual nos permita llegar a los pacientes 

recalcando los servicios que realizo como especialista los cuales no se realizan en 
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Jaén por los odontólogos generales sino solo por Odontopediatras y esto podrá 

permitirme posicionarme en el mercado odontopediátrico de Jaén, cubriendo una 

gran cantidad de enfermedades dentales en niños. 

 

          En relación a lo descrito mi problema general es identificar: ¿Cómo se 

relaciona la Gestión de Marketing y el posicionamiento en el mercado 

odontopediátrico del Consultorio Lili Dent en Jaén, 2021? Así mismo los problemas 

específicos son: a) ¿Cómo se relaciona el nivel de necesidad del paciente con el 

posicionamiento del mercado odontopediátrico del Consultorio Lili Dent en Jaén, 

2021?, b) ¿Cómo se relaciona la demanda del servicio dental con el 

posicionamiento del mercado odontopediátrico del Consultorio Lili Dent en Jaén, 

2021? y c) ¿Cómo se relaciona el nivel de mercadotecnia con el posicionamiento 

del mercado odontopediátrico del Consultorio Lili Dent en Jaén, 2021?       

 

           El estudio tiene Justificación Teórica porque: Dicha investigación está 

siendo elaborada basados a teorías y conceptos fundamentales para futuras 

investigaciones, con la finalidad de poder aportar al conocimiento que ya existe 

sobre marketing en el área odontopediátrica y su posicionamiento en el mercado, 

usado como una herramienta para los diferentes consultorios, teniendo en cuenta 

que dichos resultados podrían sistematizar nuevas propuestas para así poder 

incorporarse como conocimiento al área administrativa, puesto que estos factores 

son de gran importancia para que una empresa tenga éxito en la actualidad. Tiene 

Justificación Práctica porque: el trabajo de investigación está enfocado en 

desarrollar una gestión de marketing y buscar el posicionamiento en el mercado 

odontopediátrico, lo que se pretende es poder recopilar información suficiente para 

así determinar cómo se encuentra este mercado en relación a la competencia, 

para así poder construir herramientas que nos permitan destacar entre los demás 

consultorios de odontología infantil y posicionarnos creando nuevas gestiones de 

marketing. La realización de esta gestión servirá de ayuda para poder introducir la 

gestión de marketing en el mercado odontopediátrico de manera sistemática y 

ordenada, con la cual podremos identificar cuáles son los factores que están 
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afectando su reconocimiento y competitividad dentro de dicho mercado y tiene 

Justificación Metodológica porque: utilizaremos instrumentos de investigación 

como los cuestionarios para poder medir el marketing odontológico y su 

posicionamiento en el mercado odontopediátrico, así podremos conocer cuáles 

son las deficiencias y poder tomar buenas y adecuadas decisiones. Por ende, 

estos resultados deberán ser válidos y legítimos, para que puedan ser usados 

posteriormente pos otros investigadores. 

  

           Como objetivos se tienen los siguientes: Objetivo General: Determinar la 

relación de la Gestión de Marketing y el posicionamiento en el mercado 

odontopediátrico del Consultorio Lili Dent, Jaén-Cajamarca, 2021. Así mismo, los 

Objetivo Específicos son: a) Determinar cómo se relaciona el nivel de necesidad y 

el posicionamiento en el mercado odontopediátrico del Consultorio Lili Dent, Jaén-

Cajamarca, 2021, b) Determinar cómo se relaciona la demanda del servicio dental 

y el posicionamiento en el mercado odontopediátrico del Consultorio Lili Dent, 

Jaén-Cajamarca, 2021, c) Determinar cómo se relaciona la mercadotecnia y el 

posicionamiento en el mercado odontopediátrico del Consultorio Lili Dent, Jaén-

Cajamarca, 2021. 

 

          En consecuencia, se elaboraron las siguientes hipótesis: Hipótesis General 

La Gestión de Marketing se relaciona con el posicionamiento en el mercado 

odontopediátrico en la ciudad de Jaén en el 2021. Y las Hipótesis Especificas a) 

Existe relación entre la necesidad del paciente y el posicionamiento en el mercado 

odontopediátrico del Consultorio Lili Dent, Jaén-Cajamarca, 2021, b) Existe 

relación entre la demanda y el posicionamiento en el mercado odontopediátrico del 

Consultorio Lili Dent, Jaén-Cajamarca, 2021, c) Existe relación entre la 

mercadotecnia y el posicionamiento en el mercado odontopediátrico del 

Consultorio Lili Dent, Jaén-Cajamarca, 2021 
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II. MARCO TEÓRICO

     Entre los trabajos nacionales previamente realizados tenemos a Corcuera 

(2014) con su estudio sobre los Elementos de marketing en la clínica dental de 

San Marcos; donde el problema fue ¿la clínica odontológica de la universidad 

San Marcos aplica elementos importantes del marketing?; se resolvió que no 

tenían en cuenta todos los medios de publicidad usados por el marketing, 

incluyendo los actuales los cuales tienen un porcentaje bajo de (18.5%) con 

respecto a lo que se recomendó (81.5%). 

También tenemos a Martinez (2014) quien realizo un ensayo sobre redes 

sociales y como ayudaban a la promoción de servicios del área de salud 

(marketing) resaltando la gran cantidad de consumidores que pueden tener 

acceso a internet y a su vez a las redes sociales, la facilidad y los bajos precios 

que hay para poder promover promociones tanto en nuestra empresa como 

profesionales.  

A su vez, Avalos (2016) realizo un estudio para poder demostrar que aplicando 

un plan de marketing de una clínica dental en Trujillo las ventas aumentarían de 

manera significativa. Al analizar el grupo etario y donde trabajaban los pacientes 

se llegó a la conclusión de que estos buscaban siempre promociones, 

descuentos, actualización y modernización de los equipos y que contaran con 

todos los servicios de salud bucal. 

También Mamani (2017) realizó una evaluación sobre que tanto era el 

conocimiento sobre mercadotecnia en los odontólogos de Puno. Para lo que se 

llegó a la conclusión que dicho conocimiento en los odontólogos que trabajaban 

en el sector público era entre regular y malo; mientras en el sector privado dicho 

conocimiento era regular. 
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Tenemos la investigación de Rubio (2019) quien analizó que factores pueden 

condicionar la deserción de los pacientes de odontología, donde trataron de 

acordar cuales serían los elementos para el análisis y estudio del porque los 

pacientes desertaban, los cuales eran: la larga espera, la atención, los precios 

altos y el servicio, elementos que motivaban a los pacientes a abandonar y no 

seguir acudiendo a la clínica dental. 

 

También tenemos a Yarma (2018), quien realizó una investigación en el distrito 

de San Juan de Lurigancho para poder perfeccionar el posicionamiento con el 

que ya contaba la Clínica Estomatológica Sonrisas y poder analizar la relación 

entre su posicionamiento actualmente y sus acciones en el área de marketing 

para lo cual las variables de investigación fueron comprobadas. 

 

A su vez tenemos también a Cubas y Quispe (2018), quienes resaltan lo 

importante que es la planificación para poder direccionar los recursos y talentos 

en una clínica dental mediante un plan teniendo resultados a mediano y largo 

plazo. 

 

A diferencia de Alfaro et al. (2018), quienes realizaron una tesis en la cual 

indican el plan de marketing para una clínica del nivel socio económico C en 

Lima – Perú, para poder mejorar la propuesta que tenga validez hacia su público 

objetivo a través de una estrategia de marketing y de movimientos tácticos que 

ayuden a incrementar sus ventas en dicho segmento. 

 

También hay un artículo científico que habla sobre el plan de marketing donde 

Rico et al. (2017), quienes realizan un bosquejo sobre el plan de marketing para 

posicionar la marca King Kong en la ciudad de Lambayeque, donde quieren 

generar una imagen al consumidor que sea significativa para ellos, haciéndolos 

más adelante fieles a la marca viéndola como su primera elección. 
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A su vez Fernández y Villalobos (2018) realizaron un diseño sobre estrategia 

comercial para poder ampliar la cartera de pacientes y a su vez mejorar los 

servicios odontológicos de la clínica mediante el análisis de procesos 

administrativos de Dentalart y la propuesta que presentan sobre estrategia de 

servicios y la parte comercial. 

 

       Entre los trabajos Internacional tenemos a Portillo et al. (2013), en su 

análisis que trataba sobre el plan de mercado y publicidad para poder aumentar 

la asistencia de pacientes en la clínica odontológica del Dr. Ángel Salvador 

García, la cual se ubicaba en el barrio d San Francisco – san Miguel 2013, cuyo 

problema era como podría ayudar la implementación de un plan de marketing 

para aumentar la concurrencia de pacientes para la clínica dental, llegando a la 

conclusión que los pacientes siempre prefieren que los servicios dentales 

brinden una excelente calidad. 

 

Así mismo Amedeo (2017) hizo una investigación para un plan de marketing de 

una botica en la ciudad de Córdova – Argentina, donde realizo una evaluación 

profunda sobre su entorno externo e interno para poder detectar en qué 

momento se presentaban las bajas en las ventas, teniendo en cuenta las 

estrategias, objetivos y las acciones que deberían tener este tipo de negocios. 

 

Similar al estudio anterior tenemos la investigación de Garber (2017) quien 

quería incrementar la acogida de pacientes en un centro médico mediante un 

nuevo servicio llamado polisonmnografia (el cual estaba basado al sueño), 

también realizo otro estudio sobre su entorno externo e interno, para lo cual 

también fijo estrategias, objetivos, acciones generales y específicas para poder 

aumentar los pacientes que padecían este tipo de enfermedad. 

 

A su vez, tenemos la investigación de Betancourt et al. (2017), quienes se dieron 

cuenta que la clínica dental no era identificada por sus pacientes de una manera 

rápida y sencilla, es decir no tenía una identidad corporativa, por este motivo 
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tenía un nivel de posicionamiento bajo en relación a su público objetivo, por lo 

que decidieron realizar una actividad mercadológica para que así los pacientes 

actuales y potenciales tengan una percepción positiva. 

 

También tenemos una investigación de Bogotá, Moreno (2018), quien se dio 

cuenta que los odontólogos no tenía conocimiento sobre estrategias y acciones 

de marketing lo cual no les permitía crecer su consultorio, llegando a la 

conclusión que se les debería orientar sobre un plan de marketing relacionado 

a las redes sociales para que pudieran posicionar su marca en la ciudad de 

Colombia y así tener mayor afluencia de pacientes. 

 

Así mismo, hay un artículo científico de Nava (2015), en el país de México, 

donde indica que el marketing en odontología no es muy relevante, ya que los 

odontólogos lo ven como algo empírico e innecesario. Refiere que las personas 

deben ver la salud bucal como algo que las beneficia, deben percibir que es útil 

para ellos, que brindan buenos servicios, horarios flexibles, buen trato, 

ambientes agradables, donde los pacientes puedan sentirse que son tratados 

con respeto y afecto, recién ahí, cuando los pacientes vean los beneficios de 

este servicio todos se podrán beneficiar: las personas, la sociedad, el estado, 

los odontólogos, etc. Por lo que Nava llega a la conclusión que el marketing no 

es solo publicitarse o publicitar el consultorio, sino involucrar promociones y 

educación del área odontológica. 

 

Por otro lado, Caiza (2013), realizó una investigación sobre el marketing en 

odontología y como este influye en el posicionamiento del mercado de la clínica 

Odontoclinic. Su finalidad era poder realizar un plan de marketing odontológico 

dirigido a su público objetivo. Para lo cual uso información de los pacientes tanto 

externos como internos de la clínica, para así poder lograr superar sus 

expectativas y poder satisfacer sus necesidades. Con este método estratégico 

de marketing se pretendía mejorar el posicionamiento de la clínica, el cual se 

había quedado estancado en los últimos años ya que había un incremento en 
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ofertas y servicios gratuitos que ofrecía el Minsa e instituciones privadas que 

también sacaban constantemente promociones. 

 

Sánchez (2018), hizo una tesis llamada “Propuesta de marketing digital para 

mejorar el posicionamiento de marca de la empresa Consult PM Dental s.a.”, 

cuyo fin de esta investigación era poder realizan un plan de marketing para 

poder aumentar sus ventas. Se hizo un análisis para poder identificar el 

problema y como estaba la empresa, la cual tenía dificultades tenían para poder 

ofrecer servicios y poder competir con otras clínicas odontológicas. 

Se realizó una encuesta en la cual tuvimos como resultados que el 80% de 

encuestados desconocían el consultorio, el 98% dijeron que jamás vieron una 

publicidad con el nombre del consultorio por ese motivo el consultorio tenía un 

posicionamiento bajo en el mercado, el 38% quisieron información sobre 

profilaxis dental y métodos para prevenir la caries, 29% querían saber sobre 

curaciones y 15% sobre extracciones. En conclusión, se llegó a que el 

consultorito Consult PM Dental S.A necesitaba un plan de marketing para poder 

tener notoriedad, poder llegar a su público objetivo y posicionarse en el 

mercado, también debe saber quiénes son sus competidores y quien es su 

público objetivo porque dependiendo de eso es que se realizara la publicidad 

digital y así poder competir con el mercado odontológico. 

 

Por otro lado, Molina (2018), desarrollo una investigación sobre el Plan de 

mercadeo de la compañía Prodonto-U” – Colombia, donde su objetivo era 

plantear un plan de mercadeo en la empresa antes mencionada la cual se 

dedicaba a importar, comercializar y asesorar sobre las compras de 

instrumental dental, insumos odontológicos, médicos y hospitalarios. Con este 

plan querían incrementar las ventas en un 20%, con apoyo de herramientas que 

permitan que se posicione la empresa en Santiago de Cali y que pueda crecer 

el mercado en el sector privado. Para esto analizaron el DOFA de la empresa 

para poder donde es que necesita posicionarse actualmente. Presentaron todo 



10 
 

un plan de mercado con el cual se concluyó en el 2018 que si se pudo 

incrementar las ventas en un 20% basadas en servicio publicitario y comercial. 

 

Del mismo modo, López (2018), realizo una investigación sobre una propuesta 

de un plan de marketing para poder apoyar las herramientas digitales en una 

web para empresas PYME, para que puedan promocionar y vender servicios 

odontológicos y médicos en la clínica Vega – Beltrán, cuyo objetivo era el poder 

analizar su situación con la presencia de la web y el marketing digital, revisando 

de esta manera su DOFA se presentó un esquema sobre el plan de marketing 

digital con la finalidad de poder renovar su imagen y posicionar la clínica de 

salud bucal. Como conclusión se llegó a que todas las empresas en el futuro 

tendrán que usar los medios de internet para poder avanzar y dar libre 

mercadeo, teniendo como base las redes sociales. 

 

Con referencia a la teoría epistemológica, según Sánchez (2019), nos indica 

que el enfoque cuantitativo tiene esa denominación porque se puede medir (se 

puede dar un numero como: de edad, de hijos, masa, peso, estatura, niveles de 

sangre, entre otros), según la técnica estadística que se use para el recojo de 

datos, su objetivo radica en la descripción, predicción y el control del objetivo de 

sus causas, sustentando las conclusiones según el uso de la métrica o 

cuantificación, teniendo en cuenta la recopilación de sus resultados como 

también de su análisis, interpretación, procesamiento, mediante el método 

deductivo - hipotético. Es por eso que este método tiene un mayor campo de 

aplicación dentro de las ciencias físicas, fisiológicas, químicas, biológicas, etc.  

En cuanto a las bases epistémicas en el enfoque cuantitativo están basadas a 

la medición de fenómenos que son estudiados a través de procedimientos que 

nos permitan tener garantía de objetividad y precisión. Nos menciona también 

que todo lo que conlleve con el adjetivo “científico” tiene como origen al enfoque 

cuantitativo. Cuando se habla del modelo hipotético-deductivo estamos 

hablando de dos premisas una de ellas es universal (teorías científicas y leyes) 

y la otra empírica (que es el hecho observable del problema). El modelo causal-
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explicativo es utilizado dentro de las ciencias, en especial en las ciencias 

naturales. Está enfocada más a la parte experimental y usa hipótesis causales, 

en situaciones dentro de un laboratorio.  

 

En base a nuestro marco teórico referencial, mencionamos nuestras tres 

dimensiones las cuales: son necesidad y demanda (estas las encontramos en 

componentes de Gestión de Marketing por Manene (2014) y mercadotecnia por 

Leyva (2016). 

Basados en nuestra primera variable Gestión de Marketing tener como 

Concepto de Modalidad: Gestión de Marketing: Como definición de marketing 

la AMA (American Marketing Association) nos dice que es un conjunto de 

procesos e instituciones que nos ayudan a poder crear. De manera global el 

marketing tiene como definición ideas creadas que no se adaptan al concepto 

real. Incluso algunos consideran que es lo mismo hablar de marketing que de 

publicidad o ventas. Sin embargo, todos sabemos qué venta y publicidad son 

dos funciones diversas sobre las que trabaja dicha disciplina. (Porras, 2018) 

Para Jerome McCarthy (2015), el marketing es el desempeño de actividades 

que nos permiten como empresa poder conseguir las metas propuestas, poder 

anticipar los deseos de nuestro público objetivo y desarrollar servicios o 

productos que sean aptos para el mercado.  

Tipos de marketing: Marketing tradicional: Cuando hablamos de este marketing 

nos referimos a todas las acciones que se realizan fuera del internet, como son 

los anuncios de periódicos, el merchandising. Pese a que lo digital es lo que 

más se usa en la actualidad, el marketing tradicional sigue siendo muy utilizado. 

Marketing digital: Al hablar de marketing digital, nos referimos a todo lo opuesto 

del tradicional, ya que este nos habla de la estrategia que se usa de manera 

online. Este incluye redes sociales, las cuales vienen siendo una herramienta 

importante para las organizaciones, debido a que el cliente puede compartir 

información con todo el mundo de manera online. Outbound Marketing: Se 

refiere al abordaje que realizan las empresas para poder atraer nuevos clientes.  

Es conocido también como marketing intrusivo, pero es muy cuestionado ya que 
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en algunos casos mencionan que provoca un efecto contrario al que uno quería, 

haciendo que los clientes tengan una percepción errónea de la marca. Inbound 

Marketing: Este marketing es totalmente contrario al anterior, ya que es usada 

para atraer más clientes, más consumidores, haciéndolos que se conviertan en 

leads y después en clientes reales. Marketing de contenidos: Es una 

combinación del marketing digital y el Inbound marketing. Su objetivo es poder 

ofrecer contenidos valiosos y relevantes para el consumidor, engancharlos y 

hacer que consuman el producto o servicio, generándoles una percepción 

positiva de la marca, como por ejemplo los blogs, webinars, etc. Marketing 

Social: Las redes sociales son un boom en la actualidad por lo que no solo los 

consumidores las usas sino también las empresas. Se utiliza principalmente 

para poder observar, informar e interactuar con nuestro público objetivo, nos 

permite poder crear anuncios lo cual nos ayuda con la relación consumidores – 

empresas. Neuromarketing: En este marketing se busca el poder medir 

actividades neuronales de nuestros consumidores o de nuestro público objetivo 

al momento de realizar una campaña o alguna propaganda.  

Tiene como objetivo poder explicar el comportamiento de los clientes desde su 

actividad neurobiológica para así poder entender las decisiones que toman los 

consumidores al momento de comprar algo. Marketing Mix: se encarga de 

evaluar la actitud de los clientes para poder enfocarse en satisfacer sus 

necesidades basándose en las 4P´S: producto, precio, plaza y promoción. 

Componentes de la gestión de marketing: Manene (2014). a) Necesidad: Viene 

hacer el estado de carencia que siente una persona. Deseo: Es ilimitado ya que 

uno puede desear una variedad de cosas. b) Demanda: Viene hacer el deseo 

del poder adquisitivo de una persona. Los clientes al tener recursos limitados, 

estos se trasforman en una demanda sobre lo que quiere consumir o adquirir. 

Las empresas deben tener el concepto muy claro ya que al momento de crear 

un producto debe ser con el objetivo de ser consumido. Valor: es la diferencia 

que hay entre lo que cuesta obtener el producto y el valor que le da el cliente a 

este por tenerlo y usarlo. Satisfacción: es cuando la percepción que tiene el 

cliente de un producto coincide con sus expectativas. Esto está relacionado con 
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la calidad del producto. Calidad: son los procesos que están constantemente 

cambiando para mejorar la calidad de los servicios y productos. Intercambio: se 

refiere a querer obtener un producto que es de posesión de otra persona y se 

ofrece a cambio de algo. Transacción: es un intercambio de dos objetos de valor 

donde dos personas requieren solo uno de dichos objetos, esto se realiza en el 

tiempo y lugar adecuado. Mercado: es un grupo donde se encuentran todos los 

consumidores reales y potenciales de un servicio o producto, teniendo en 

cuenta la oferta y la demanda. Segmentación: es cuando dividimos el mercado 

en diferentes grupos de compradores según sus necesidades, economía o 

comportamiento que estos requieran en los diferentes productos. Cliente nuevo 

y antiguo: es más difícil poder conservar a un cliente antiguo que conseguir uno 

nuevo, por eso siempre debemos cuidarlos. Cliente perdido: es el cliente que 

jamás podremos recuperar. 

 

Leyva (2016), nos dice que el marketing pasa hacer mercadotecnia en un grupo 

de instrumentos, estrategias y procedimientos para la empresa, donde su 

objetivo principal del comportamiento operativo y táctico es el poder atraer 

clientes y garantizar que las características de la organización lleguen a ser 

captadas por el usuario y que sea escogido como preferencia. Además, el 

mercado y el cambio organizacional deber mantenerse en equilibrio por lo que 

el marketing debe comprender de: a) requisitos del público objetivo b) escenario 

de marketing; c) capacidad de organizarse y d) dominio de las 4p 

 

Plan de marketing: Kotler (2013), es considerado el padre del marketing 

moderno. Nos dice que el marketing se encarga de darle un valor a los 

consumidores y forman una relación fuerte entre ellos. Se encarga también de 

planificar, promover, fijar precios y distribuís servicios y productos para así 

poder satisfacer las necesidades de nuestro público objetivo y potencial. Nos 

habla también sobre las personas tratan de satisfacer sus necesidades 

reemplazando algunos servicios o bienes y produciéndolos a su vez, este 

comportamiento nos ayuda a poder lograr las metas de la empresa, ya que nos 
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permite poder investigar las exigencias y las necesidades de nuestro público 

objetivo y así poder brindas una completa satisfacción al cliente. 

 

Tenemos 4 fases para un correcto desarrollo de marketing: Fases de estrategia: 

en esta fase vemos hacia donde se quiere dirigir la empresa, cuáles son sus 

estrategias y sus objetivos. Estos objetivos deben tener niveles en la oferta y la 

demanda. Para el posicionamiento de la empresa se debe buscar que mercado 

se va a trabajar, cual será nuestro público objetivo y las ventajas competitivas 

que debemos tener frente a otras empresas. Fase de análisis: en esta fase se 

realiza una investigación de un mercado meta y el análisis DOFA. En esta 

investigación se buscan posibles consumidores y competencia. Fase de 

implementación: en esta fase debemos de realizar un diseño que nos haga 

diferentes a la competencia, que el consumidor pueda ver que somos superiores 

a diferencia de nuestra competencia. Etapa de control: en esta etapa 

conocemos el desempeño de la empresa con relación a sus objetivos. En esta 

etapa se deben elaborar los sistemas de información relacionados a la 

mercadotecnia y a su vez desarrollar los indicadores del desempeño en cuanto 

a las ventas. 

 

       En cuanto a las bases teóricas de mi segunda variable Posicionamiento: 

tenemos que toda empresa debe estar en la mente de su público objetivo. Guía 

para poder posicionar una marca: para esto debemos tener en cuenta cinco 

dimensiones las cuales son a) que la marca sea notoria; b) purchase funnel; c) 

continuidad de consumo; d) perfil sociodemográfico; e) matriz de atributos y el 

valor de los atributos. Estrategias para posicionar una marca: son las siguientes: 

a) Atributo: aquí podría ser el tamaño o el tiempo que viene teniendo la marca.; 

b) Beneficio: para que pueda posicionarse una empresa nos basamos en el 

beneficio que nos proporcionara el producto o servicio.; c) Competidor: lo 

consideramos cuando es mejor en cuanto a la competencia.; d) Categoría del 

producto: es el posicionamiento como líder en alguna categoría del servicio o 

producto.; e) Precio o calidad: se trata de poder brindar un excelente producto 
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o servicio a un precio asequible.; f) Uso o aplicación: se basa a ser mejor para 

un uso determinado. 

 

Nos basamos en algunas teorías para poder definir nuestra segunda variable: 

Según Keller (2008), nos dice que un plan de posicionamiento será viable si 

cumple lo siguiente: que sea distinto a los demás, que tenga diferentes 

características y que tenga credibilidad. También nos dice que el 

posicionamiento tiene un potencial duradero, sustentable y factible. Así mismo 

Ustrell (2012) nos dice que el análisis de indicadores del posicionamiento no 

podría dar una información aislada a la de la propia marca, sino todo lo contrario, 

debería incluir los datos comparativos con el segmento de la oferta con la cual 

compiten las diferentes marcas en un determinado sector. En cuanto a las tres 

dimensiones, nos basamos en las siguientes teorías: En cuanto a la 

mercadotecnia, este autor, nos dice que es cuando queremos que la gente haga 

algo específico, como adquirir un servicio o comprar un producto. La campaña 

publicitaria nos permite eso, poder persuadir al cliente para que sean fieles a 

una marca específica y puedan recurrir a adquirir diferentes servicios. 

En cuanto a la necesidad del cliente el autor nos dice que es el conjunto de 

estrategias que una empresa usa para poder realizar una campaña para 

satisfacer a su público objetivo, cubrir sus necesidades, expectativas y ser mejor 

que los competidores. 

Cuando hablas de demanda según Martínez (2014), se refiere a la cantidad de 

veces que un cliente adquiere un mismo producto o servicio. 
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III. METODOLOGÍA

3.1. Tipo de estudio y diseño de investigación: 

3.1.1. Tipo: Aplicada ya que tiene como objetivo resolver un problema 

específico, enfocándose en el conocimiento para poder enriquecer el 

desarrollo cultural y científico. 

3.1.2. Método: Hipotético Deductivo, determina los resultados enfocándose 

en la situación general de la encuesta.  

3.1.3. Enfoque: Cuantitativo ya que nuestro estudio es descriptivo con un 

enfoque cuantitativo ya que tendrá como función el poder describir y diseñar 

la gestión de marketing para lograr el posicionamiento del área 

odontopediátrica en el mercado odontológico de Jaén. Para lo cual 

Hernández (2014), nos dice que los análisis cuantitativos se llevan a cabo 

sobre un programa de software con un análisis estadístico, donde se 

exploran datos, se evalúa la confiabilidad y la validez de nuestro instrumento. 

3.1.4. Diseño: El diseño de esta investigación es no experimental, porque 

evaluaremos la realidad y la situación actual, también porque no 

manipularemos las variables y estas serán motivo de estudio sin que haya la 

intervención del investigador.  

3.1.5. Nivel: Según Hernández (2014) nos dice que la investigación 

correlacional tiene como objetivo el poder identificar el grado y la relación que 

existe entre dos o más variables, categorías o conceptos de un contexto 

particular o una muestra. 

ESQUEMA DEL NIVEL CORRELACIONAL 
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En dónde: 

M: seria nuestra muestra, este caso se representa por 100 pacientes de la 

clínica Lili Dent en Jaén y 50 pacientes de las campañas. 

X: representa la primera variable que sería Gestión de Marketing 

Y: sería nuestra segunda variable que es Posicionamiento 

r: representaría la correlación que existe entre Gestión de Marketing y el 

posicionamiento en el mercado odontopediátrico en el consultorio Lili Dent, 

Jaén (relación entre variables) 

3.2. Variables y operacionalización: 

Identificación de las variables 

3.2.1. Variable 1: Gestión de Marketing 

Definición conceptual: Según Martínez (2014) nos dice que el Marketing 

dental tiene como objetivo el poder cubrir las necesidades y poder cubrir las 

expectativas del paciente odontológico, dentro de un proceso administrativo 

y social. Nos dice también que es la ciencia que se encarga de estudiar el 

mercado Odontológico, para poder cuantificar y conocer los diferentes 

participantes: pacientes odontológicos (demanda), la profesión odontológica 

(oferta), aliados, reguladores, productos competidores y sustitutos.  

Definición operacional: Gestión de Marketing 

En esta investigación tenemos en cuenta 3 dimensiones y sus indicadores 

respectivos: 

Necesidad: Nos referimos a las expectativas y la satisfacción del cliente. 

Demanda: hablamos de variación del precio y el porcentaje de descuento. 

Mercadotecnia: nos referimos al nivel de merchandising y su nivel de 

publicidad. (anexo) 
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3.2.2. Variable 2: Posicionamiento 

 

Definición conceptual: La Variable Dependiente es Posicionamiento en el 

mercado odontopediátrico y sus dimensiones serán: Servicio al cliente, 

Persuadir al paciente, Continuidad del paciente 

Según Martínez (2014) nos dice que el posicionamiento de un producto o 

servicio es cuando el público objetivo lo consideran dentro de sus 

necesidades como algo importante; es decir que dicho producto o servicio se 

encuentre en la mente del público objetivo. 

Definición operacional: Posicionamiento 

En esta investigación tenemos en cuenta 3 dimensiones y sus indicadores 

respectivos: Servicio al cliente, Persuadir al paciente y Continuidad del 

paciente. (anexo) 

 

3.3. Población, muestra y muestreo: 

 

3.3.1.  Población: 

Dicha investigación estaría constituida en base a una población establecida 

y determinada dentro de un grupo específico, en este caso sería por un total 

de 150 pacientes que asisten a la Clínica Lili Dent y a las campañas 

odontológicas.  

Según Portilla (2013) el concepto de población refiere al conjunto de todas 

las personas que participaran en la investigación. 

Criterios de Inclusión: Pacientes que acuden a la clínica Lili Dent; Padres 

de niños entre 0 a 18 meses considerados en el área odontopediátrica; 

Padres de niños entre 0 a 18 meses de las campañas dentales 

Criterios de Exclusión: Pacientes mayores de 18 años; Personas que no 

tienen hijos. 
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3.3.2. Muestra: 

Nuestra muestra también serán los 110 pacientes que llenaron los 

cuestionarios.  

Según Hernández (2010), nos dice que la muestra vendría a ser toda la 

población, este método es usado cuando se quiere saber las opiniones de 

nuestro público objetivo o cuando contamos con una base de datos de 

acceso fácil, sin embargo, las adquisiciones de estos datos pueden ser 

altos. 

3.3.3. Muestreo: 

Muestreo probabilístico aleatorio simple, es decir que la elección del 

muestreo es al azar. Este método nos asigna un número de personas 

(muestra) y luego de forma aleatoria elegir individuos mediante un proceso 

automatizado. Por último, los numero que se eligen serán los integrantes de 

nuestra muestra. 

 

3.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos 

 

Se utilizaron los siguientes procedimientos: Método analítico: analizará y 

sistematizará los datos relacionados a lo real. M. descriptivo: para poder 

describir las características de la realidad.  

3.4.1. Técnicas: 

Se utilizó la encuesta, esta cuenta con preguntas cerradas las cuales van 

dirigidas a los pacientes atendidos en el consultorio Lili Dent y en las 

campañas odontológicas. Según nos refiere Sánchez (2015), nos dice que 

la recolección de datos es un método donde podemos obtener la 

información necesaria de un tema determinado el cual se plantea en la 

investigación. 

3.4.2. Instrumento: 

Instrumento usado: el cuestionario, del cual según Hurtado (2000) este 

instrumento nos permite reunir una cantidad de preguntas las cuales tienen 
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relación con el tema.  

En este cuestionario se usarán preguntas cerradas las cuales tendrán 

dimensiones enfocadas en las variables de gestión de marketing y 

posicionamiento del mercado (Bernal 2010). Como instrumento se usó el 

formato tipo Likert de respuestas, la cual tiene una progresión del 1 al 5, 

según la siguiente tabla: 

Tabla 01:  

Formato de respuesta tipo Likert: 

NUNCA CASI NUNCA A VECES CASI SIEMPRE SIEMPRE 

1 2 3 4 5 

Fuente (Hernández 2010) 

 

3.5. Procedimientos: Primero describiremos los pasos para la recolección de 

datos que sería 1ro elaborar el cuestionario a los padres de los pacientes, 

2do se deberá dar la conformidad de la información obtenida mediante el 

formato de Likert, 3ro se ordenaran las preguntas de acuerdo al uso del 

estudio, 4to se usara programas como Word y Excel para analizar y poder 

desarrollar tabulaciones y gráficos mediante instrumentos a aplicar y 5to 

una vez obtenida toda la información estar será analizada e interpretada 

para poder cruzar información y poderla aplicarla en el plan de estudio.  

3.5.1. Procedimiento de análisis de datos: para esta investigación se 

realizará un análisis estadístico y se emplearan procedimientos estadísticos 

descriptivos para así poder alcanzar datos transcendentales y específicos, 

realizar un análisis de datos, tablas o gráficos, esto nos ayudara a poder 

determinar las características del posicionamiento del mercado 

odontopediátrico de la clínica Lili Dent en Jaén. 

3.5.2.  Aspectos Éticos: en este caso consideramos la confidencialidad de 

la información; cuestionario anónimo es decir que nadie tendrá información 

de las respuestas del cuestionario; la veracidad, es decir que sea confiable 

y los resultados tengan un grado de confiablidad; credibilidad; objetividad, 
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los datos de la empresa serán analizados y registrados; Observación la cual 

es realizada por el investigador. 

FICHA TÉCNICA DE INSTRUMENTO PARA LA PRIMERA 

VARIABLE: GESTIÓN DE MARKETING: 

Autora: Elva María Castillo Córdova 

Año: 2021 

Instrumento: Cuestionario 

Población: 150 

Objetivo: determinar la gestión de marketing que se debe usar en los 

pacientes del Consultorio Odontológico Lili Dent Jaén-2021 

Lugar: Consultorio Odontológico Lili Dent y campañas odontológicas en Jaén 

Ítems: 18 

Aplicación: Directa 

Tiempo: 15 minutos 

Escala de medición a usar: Nunca, casi nunca, a veces, casi siempre, 

siempre 

Escala: Likert 

FICHA TÉCNICA DE INSTRUMENTO PARA LA SEGUNDA 

VARIABLE: POSICIONAMIENTO DE MERCADO: 

Autora: Elva María Castillo Córdova 

Año: 2021 

Instrumento: Cuestionario 

Población: 150 

Objetivo: determinar el plan de posicionamiento en el mercado que se debe 

usar en los pacientes del Consultorio Odontológico Lili Dent Jaén-2021 

Lugar: Consultorio Odontológico Lili Dent y campañas odontológicas en Jaén 

Ítems: 18 

Aplicación: Directa 
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Tiempo: 15 minutos 

Escala de medición a usar: Nunca, casi nunca, a veces, casi siempre, 

siempre 

Escala: Likert: 

3.5.3.  Validez: 

cuando hablamos de la validez de ambas variables, nos referimos al grado 

en el que podemos medir los instrumentos. Según Soriano (1998) nos decía 

que la validez nos permite ver el grado del instrumento sobre lo que 

deseamos medir. 

Tabla 02:  

Para esto nos apoyaremos en el juicio de expertos: 

Experto Opinión 

Mg. Robladillo Bravo, Liz Maribel Aplicable 

Mg. Maria del Pilar Ocampo Moreno Aplicable 

Mg. Patricia Ocampo Moreno Aplicable 

   La fuente se obtendrá de la validez de los instrumentos. 

3.5.4.  Confiabilidad: 

Para poder determinar la confiabilidad de la presente investigación se 

utilizará el Alfa de Cronbach. Según Hernández (2010), este instrumento 

tiene un rango que va desde cero hasta uno, teniendo la siguiente fórmula 

para poder obtener un coeficiente: 
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En este caso: N vendría a ser el número de ítems. 

 Ambos son la suma de la varianza de los ítems 

Tabla 03:  

Confiabilidad de Instrumento de Variable Gestión de Marketing 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de Cronbach N de elementos 

.941 18 

Nota: La fuente es del resultado de la prueba piloto 

Interpretación 

De la tabla 6: los resultados de Alfa de Cronbach son superiores a 0,7 

obteniendo un valor de 0,941 se puede resolver que el grado de confiabilidad 

es de un nivel excelente. 

Tabla 04:  

Confiabilidad de Instrumento de Variable Posicionamiento de mercado 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de Cronbach N de elementos 

.951 18 

   Nota: La fuente es resultado de la prueba piloto 

Interpretación 

De la tabla 7: los resultados de Alfa de Cronbach son mayores a 0,7 

obteniendo un valor de 0,951 se resuelve que el grado de confiabilidad es 

de un nivel excelente. 
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3.6. Método de análisis de datos: 

El método de análisis de datos que se utilizó en este trabajo de investigación, 

fue usando la estadística para lo cual usamos el Software SPSS en versión 

28 con la finalidad de desarrollar una estadística descriptiva y poder realizar 

las tablas, figuras y porcentajes.  

Hernández (2014) nos dice que los análisis cuantitativos se llevan a cabo 

sobre un software de análisis estadístico, donde se poden elaborar 

programas, analizar la confiabilidad, evaluar los datos y validez obtenidas por 

el instrumento, poder evaluar las pruebas estadísticas de la hipótesis y 

analizar los resultados. 

Se usó la prueba de correlación de Spearman, para contrastar la hipótesis y 

determinar si hay una relación entre la gestión de marketing y el 

posicionamiento en el mercado Odontopediátrico del Consultorio Lili Dent, 

Jaén-Cajamarca, 2021. Las 2 variables forman parte de las pruebas no 

paramétricas. 

El coeficiente de correlación de Spearman es la medida de correlación que 

existe entre dos variables continuas aleatorias. 

3.7. Aspectos Éticos 

Para éste trabajo se tuvo la autorización del consultorio Lili Dent y el permiso 

de los pacientes del consultorio y de la campaña. Este trabajo es autónomo, 

real y original, a nivel de la provincia de Jaén, no hay estudios con respecto 

al tema en investigación y esperamos sea esta investigación una motivación 

para futuras investigaciones sobre el tema a investigar. Cabe resaltar que los 

cuestionarios son anónimos con la finalidad que los resultados sean los más 

reales y sinceros. 
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IV. RESULTADOS

4.6. Estadística Descriptiva 

4.6.1. Objetivo General: Determinar la relación de la Gestión de Marketing 

y el posicionamiento en el mercado odontopediátrico del Consultorio 

Lili Dent, Jaén-Cajamarca, 2021 

Tabla 05: 

Tablas cruzadas de las variables Gestión de Marketing y 

posicionamiento de mercado 

Tabla cruzada Gestión de marketing 

(Agrupada)*Posicionamiento de mercado (Agrupada) 

Posicionamiento de 

mercado (Agrupada) 

Total Bajo Regular Alto 

Gestión de 

marketing 

(Agrupada) 

Bajo Recuento 18 12 8 38 

Recuento esperado 13.5 14.9 9.7 38.0 

% del total 16.4% 10.9% 7.3% 34.5% 

Regular Recuento 10 24 5 39 

Recuento esperado 13.8 15.2 9.9 39.0 

% del total 9.1% 21.8% 4.5% 35.5% 

Alto Recuento 11 7 15 33 

Recuento esperado 11.7 12.9 8.4 33.0 

% del total 10.0% 6.4% 13.6% 30.0% 

Total Recuento 39 43 28 110 

Recuento esperado 39.0 43.0 28.0 110.0 

% del total 35.5% 39.1% 25.5% 100.0% 

Análisis de Resultado 

En la tabla 11 y gráfico 3, del total de personas encuestadas el 34.5% 

indicaron que la gestión de marketing es baja, además el 16.4% 
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indicaron que el posicionamiento de mercado es bajo, el 10.9% regular 

y el 7.3% alto. El 35.5% dijeron que la gestión de marketing es regular, 

en tanto el 9.1% dijeron que el posicionamiento de mercado es bajo, 

21.8% regular y 4.5% alto. El 30% indicaron que la gestión de 

marketing es alta, también el 10% dijo que el posicionamiento de 

mercado es bajo, el 6.4% regular y el 13.6% alto. En conclusión, del 

100% de la variable gestión de marketing, cualquiera se a su valor, en 

el posicionamiento de mercado el 35.5% es bajo, el 39.1% es medio y 

el 25.5% es alto. 

 

4.7. Objetivos Específicos: 
 

 
4.7.1.1.  Determinar cómo se relaciona el nivel de necesidad y el 

posicionamiento en el mercado odontopediátrico del 

Consultorio Lili Dent, Jaén-Cajamarca, 2021. 

 

Tabla 06:  

Tablas cruzadas de la necesidad del paciente y el posicionamiento 

de mercado  

Tabla cruzada Posicionamiento de mercado (Agrupada)*Necesidad 

(Agrupada) 

 

Necesidad (Agrupada) 

Total Bajo Medio Alto 

Posicionamiento de 

mercado (Agrupada) 

Bajo Recuento 34 2 2 38 

Recuento esperado 19.0 6.6 12.4 38.0 

% del total 30.9% 1.8% 1.8% 34.5% 

Medio Recuento 19 13 4 36 

Recuento esperado 18.0 6.2 11.8 36.0 

% del total 17.3% 11.8% 3.6% 32.7% 

Alto Recuento 2 4 30 36 

Recuento esperado 18.0 6.2 11.8 36.0 

% del total 1.8% 3.6% 27.3% 32.7% 
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Total Recuento 55 19 36 110 

Recuento esperado 55.0 19.0 36.0 110.0 

% del total 50.0% 17.3% 32.7% 100.0% 

 

 

Análisis de Resultado 

En la tabla 12 y gráfico 4, del total de personas encuestadas el 34.5% 

indicaron que el posicionamiento de mercado es bajo, además el 30.9% 

indicaron que la necesidad del paciente es bajo, el 1.8% regular y el 

1.8% es alto. El 32.7% dijeron que el posicionamiento de mercado es 

regular, en tanto el 17.3% dijeron que la necesidad del paciente es bajo, 

11.8% regular y 3.6% es alto. El 32.7% indicaron que el posicionamiento 

de mercado es alto, también el 1.8% dijo que la necesidad del paciente 

es bajo, el 3.6% regular y el 27.3% es alto. En conclusión, del 100% de 

la variable posicionamiento de mercado, cualquiera que sea su valor, la 

necesidad del paciente nos muestra que el 50% es de nivel bajo, el 

17.3% medio y el 32.7 es alto.   

 

 

4.7.1.2. Determinar cómo se relaciona la demanda del servicio 

dental y el posicionamiento en el mercado 

odontopediátrico del Consultorio Lili Dent, Jaén-

Cajamarca, 2021. 

   

 

 

Tabla 07:  

Tablas cruzadas de la demanda del servicio y el posicionamiento de 

mercado  
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Tabla cruzada Posicionamiento de mercado (Agrupada)*Demanda 

(Agrupada) 

 

Demanda (Agrupada) 

Total Bajo Medio Alto 

Posicionamiento de 

mercado (Agrupada) 

Bajo Recuento 17 13 8 38 

Recuento esperado 14.2 12.8 11.1 38.0 

% del total 15.5% 11.8% 7.3% 34.5% 

Medio Recuento 9 17 10 36 

Recuento esperado 13.4 12.1 10.5 36.0 

% del total 8.2% 15.5% 9.1% 32.7% 

Alto Recuento 15 7 14 36 

Recuento esperado 13.4 12.1 10.5 36.0 

% del total 13.6% 6.4% 12.7% 32.7% 

Total Recuento 41 37 32 110 

Recuento esperado 41.0 37.0 32.0 110.0 

% del total 37.3% 33.6% 29.1% 100.0% 

 

 

Análisis de Resultado 

En la tabla 13 y gráfico 5, del total de personas encuestadas el 34.5% 

indicaron que el posicionamiento de mercado es bajo, además el 15.5% 

indicaron que la demanda del servicio es baja, el 11.8% regular y el 

7.3% es alto. El 32.7% dijeron que el posicionamiento de mercado es 

regular, en tanto el 8.2% dijeron que la demanda del servicio es baja, 

15.5% regular y 9.1% es alto. El 32.7% indicaron que el posicionamiento 

de mercado es alto, también el 13.6% dijo que la demanda del servicio 

es baja, el 6.4% regular y el 12.7% es alto. En conclusión, del 100% de 

la variable posicionamiento de mercado, cualquiera que sea su valor, la 

demanda del servicio nos muestra que el 37.3% es de nivel bajo, el 

33.6% medio y el 29.1 es alto.   

 

4.7.1.3.  Determinar cómo se relaciona la mercadotecnia y el 

posicionamiento en el mercado odontopediátrico del 

Consultorio Lili Dent, Jaén-Cajamarca, 2021. 



29 
 

 

 

 

Tabla 08:  

Tablas cruzadas de mercadotecnia y el posicionamiento de mercado  

Tabla cruzada Posicionamiento de mercado 

(Agrupada)*Mercadotecnia (Agrupada) 

 

Mercadotecnia (Agrupada) 

Total Bajo Medio Alto 

Posicionamiento de 

mercado 

(Agrupada) 

Bajo Recuento 29 9 0 38 

Recuento esperado 12.8 13.1 12.1 38.0 

% del total 26.4% 8.2% 0.0% 34.5% 

Medio Recuento 8 25 3 36 

Recuento esperado 12.1 12.4 11.5 36.0 

% del total 7.3% 22.7% 2.7% 32.7% 

Alto Recuento 0 4 32 36 

Recuento esperado 12.1 12.4 11.5 36.0 

% del total 0.0% 3.6% 29.1% 32.7% 

Total Recuento 37 38 35 110 

Recuento esperado 37.0 38.0 35.0 110.0 

% del total 33.6% 34.5% 31.8% 100.0% 

 

 

Análisis de Resultado 

En la tabla 14 y gráfico 6, del total de personas encuestadas el 34.5% 

indicaron que el posicionamiento de mercado es bajo, además el 26.4% 

indicaron que la mercadotecnia es baja, el 8.2% regular y el 0% es alto. 

El 32.7% dijeron que el posicionamiento de mercado es regular, en tanto 

el 7.3% dijeron que la mercadotecnia es baja, 22.7% regular y 2.7% es 

alto. El 32.7% indicaron que el posicionamiento de mercado es alto, 

también el 0% dijo que la mercadotecnia es baja, el 3.6% regular y el 

29.1% es alto. En conclusión, del 100% de la variable posicionamiento 

de mercado, cualquiera que sea su valor, la mercadotecnia muestra que 
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el 33.6% es de nivel bajo, el 34.5% medio y el 31.8 es alto.   

 

4.8. Estadística Inferencial 

 

4.8.1. Hipótesis General 

Ho: no existe relación entre la Gestión de Marketing y el posicionamiento 

en el mercado odontopediátrico del Consultorio Lili Dent, Jaén-

Cajamarca, 2021 

 

Hi: Existe relación entre la Gestión de Marketing y el posicionamiento en 

el mercado odontopediátrico del Consultorio Lili Dent, Jaén-Cajamarca, 

2021 

 

Tabla 09:  

Prueba de correlación para la variable Gestión de Marketing y la 

variable Posicionamiento de mercado 

 

Correlaciones 

 

Posicionamiento 

de mercado 

(Agrupada) 

Gestión de 

Marketing 

(Agrupada) 

Rho de 

Spearman 

Posicionamiento 

de mercado 

(Agrupada) 

Coeficiente de 

correlación 

1.000 .953** 

Sig. (bilateral) . .001 

N 110 110 

Gestión de 

Marketing 

(Agrupada) 

Coeficiente de 

correlación 

.953** 1.000 

Sig. (bilateral) .001 . 

N 110 110 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 

 

En la tabla 15 se observa que hay una correlación de 0.953 entre la 

variable Gestión de Marketing y la variable Posicionamiento de mercado 
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lo que representa una correlación positiva muy fuerte, medido 

significativamente en el nivel 0,01 (bilateral). Además, la significancia es 

0.001 <.0.05. Significa que se rechaza la hipótesis nula y se acepta la 

hipótesis alterna. 

4.8.2. Hipótesis Específica 1 

Ho: no hay relación entre la necesidad del paciente y el posicionamiento 

en el mercado odontopediátrico del Consultorio Lili Dent, Jaén-

Cajamarca, 2021 

Hi: existe relación entre la necesidad del paciente y el posicionamiento 

en el mercado odontopediátrico del Consultorio Lili Dent, Jaén-

Cajamarca, 2021 

Tabla 10: Prueba de correlación entre la necesidad del paciente y la 

variable Posicionamiento de mercado 

Correlaciones 

Posicionamiento 

de mercado 

(Agrupada) 

Necesidad 

(Agrupada) 

Rho de 

Spearman 

Posicionamiento 

de mercado 

(Agrupada) 

Coeficiente de 

correlación 

1.000 .738** 

Sig. (bilateral) . .001 

N 110 110 

Necesidad 

(Agrupada) 

Coeficiente de 

correlación 

.738** 1.000 

Sig. (bilateral) .001 . 

N 110 110 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 

En la tabla 16 se observa que existe correlación de 0.738 entre la 

necesidad del paciente y el posicionamiento de mercado lo que 

representa una correlación positiva considerable, medido 
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significativamente en el nivel 0,001 (bilateral). Con significancia de 0.001 

<.0.05. Esto nos indica que se rechaza la hipótesis nula y se acepta la 

hipótesis alterna. 

4.8.3. Hipótesis Específica 2 

Ho: no existe relación entre la demanda y el posicionamiento en el 

mercado odontopediátrico del Consultorio Lili Dent, Jaén-Cajamarca, 

2021 

Hi: existe relación entre la demanda y el posicionamiento en el mercado 

odontopediátrico del Consultorio Lili Dent, Jaén-Cajamarca, 2021 

Tabla 11: 

Prueba de correlación entre la demanda del servicio y la variable 

Posicionamiento de mercado 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 

En la tabla 17 observamos que hay correlación de 0.206 entre la 

demanda del servicio y el posicionamiento de mercado lo que representa 

una correlación positiva débil, medido significativamente en el nivel 0,31 

(bilateral). Con significancia de 0.031 <.0.05. Esto nos indica que se 

Correlaciones 

POSICIONAMIENTO 

DE MERCADO 

(Agrupada) 

DEMANDA 

(Agrupada) 

Rho de 

Spearman 

POSICIONAMIENTO 

DE MERCADO 

(Agrupada) 

Coeficiente de 

correlación 

1.000 .206* 

Sig. (bilateral) . .031 

N 110 110 

DEMANDA 

(Agrupada) 

Coeficiente de 

correlación 

.206* 1.000 

Sig. (bilateral) .031 . 

N 110 110 
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rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna. 

4.8.4. Hipótesis Específica 3 

Ho: no existe relación entre la mercadotecnia y el posicionamiento en el 

mercado odontopediátrico del Consultorio Lili Dent, Jaén-Cajamarca, 

2021 

Hi: existe relación entre la mercadotecnia y el posicionamiento en el 

mercado odontopediátrico del Consultorio Lili Dent, Jaén-Cajamarca, 

2021 

Tabla 12: 

Prueba de correlación entre mercadotecnia y la variable 

Posicionamiento de mercado 

Correlaciones 

Posicionamiento 

de mercado 

(Agrupada) 

Mercadotec

nia 

(Agrupada) 

Rho de 

Spearman 

Posicionamien

to de mercado 

(Agrupada) 

Coeficiente de 

correlación 

1.000 .834** 

Sig. (bilateral) . .001 

N 110 110 

Mercadotecni

a (Agrupada) 

Coeficiente de 

correlación 

.834** 1.000 

Sig. (bilateral) .001 . 

N 110 110 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 

En la tabla 18 observamos que hay correlación de 0.834 entre la 

mercadotecnia y el posicionamiento de mercado lo que representa una 

correlación positiva considerable, medido significativamente en el nivel 

0,001 (bilateral). Tiene una significancia de 0.001 <.0.05. Por lo que se 

rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna. 
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V. DISCUSIÓN

     La presente investigación se realizó con el objetivo de comparar los 

resultados adquiridos en los objetivos, hipótesis, metodología, población y 

conclusiones; con los antecedentes y teorías de nuestro estudio. La gestión de 

marketing es exitosa siempre que se logre comprender la necesidad del público 

objetivo, es por eso que se genera una relación entre la gestión de marketing y 

el posicionamiento del mercado, pese a eso, hay algunos fenómenos (una mala 

aplicación del enfoque de marketing y la falta de un plan de marketing), el cual 

no permite tener resultados positivos por lo que debemos identificarlos para 

corregirlos y obtener un éxito como empresa.  

Existen varios estudios los cuales son semejante al presente y nos refiere 

evidencias sobre la relación entre la gestión de marketing y el posicionamiento 

del mercado como Chang, L. (2018) y Caiza, F. (2013), los cuales mediante su 

investigación demostraron que si existe una correlación positiva entre el 

marketing y el posicionamiento del mercado. 

     La gestión de marketing consta de estrategias como cubrir las necesidades 

del paciente, usar la mercadotecnia y la demanda, lo cual permitirá mejorar el 

servicio y la calidad, mejorando así el posicionamiento del mercado 

odontopediátrico del consultorio Lili Dent en la ciudad de Jaén. Hay una 

investigación similar, que es la de Herrera & Aguilar (2018), quien sugiere el 

poder aplicar estrategias en el plan estratégico de mercadeo para poder mejor 

el posicionamiento de la empresa. Por último, se sugirió el poder neutralizar a 

la competencia, creando estrategias comerciales y hacer crecer la rentabilidad. 

     En cuanto al marketing actual del consultorio Lili Dent-Jaén no presenta un 

conocimiento sobre dicha área por lo que, los servicios que ofrecen son pocos 

conocidos por su público objetivo lo cual no satisface las expectativas de sus 

pacientes, se encuentra en un lugar específico frente a SUNAT donde existe 

afluencia de personas, pero al no ser reconocido su logo, a los pacientes no les 



35 
 

llama la atención el ingresar para una primera experiencia. La publicidad que 

brinda es de limitado alcance, ya que no usa mucho las redes sociales ni medios 

audiovisuales, solo folletos. Así mismo López (2017), realizo un estudio similar 

donde concluyo que un plan de markting permite que el consultorio pueda 

cumplir sus objetivos y poderse posicionar en el mercado incrementando sus 

pacientes por medio de promociones, variedad de costoso y servicio de calidad. 

Se sugirió finalmente el aplicar un plan de marketing en la presente 

investigación para así poder aumentar el número de pacientes en el consultorio 

Lili Dent e incrementar su rentabilidad. 

 

      Según nuestro objetivo general “Determinar la relación de la Gestión de 

Marketing y el posicionamiento en el mercado odontopediátrico del Consultorio 

Lili Dent, Jaén-Cajamarca, 2021.”, de la tabla 11 se observa que del total de 

personas encuestadas el 34.5% indicaron que la gestión de marketing es baja, 

el 35.5% que es media y el 30% que es alta; en cuanto al posicionamiento se 

observa que el 39% de personas encuestadas nos indican que tiene un nivel 

bajo, el 43% nivel medio y el 28% de nivel alto. En cuanto a los resultados 

obtenidos demuestran que hay una correlación positiva considerable 

(Rho=0.953) entre la variable Gestión de Marketing y la variable 

Posicionamiento de mercado lo que representa una correlación positiva muy 

fuerte, medido significativamente en el nivel 0,001 (bilateral). Así mismo el 

estudio coincide por lo expuesto por Chang (2018), quien realizó una 

investigación sobre la relación que existe entre el marketing y el 

posicionamiento del mercado, analizo ambas variables y comprobó su hipótesis 

con el Rho de Spearman (0.886) y obtuvo una correlación positiva alta entre las 

2 variables. 

 

      Con referente al objetivo específico 1, del total de personas encuestadas el 

dónde se observa que del total de personas encuestadas el 34.5% indicaron 

que el posicionamiento de mercado es bajo, el 32.7% que es media y el 32.7% 

que es alta; en cuanto a la necesidad del paciente se observa que el 50% de 
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personas encuestadas nos indican que tiene un nivel bajo, el 17.3% nivel medio 

y el 32.7% de nivel alto. Con referente a la hipótesis especifica 1 los resultados 

nos demuestran que existe correlación de 0.738 entre la necesidad del paciente 

y el posicionamiento de mercado lo que representa una correlación positiva 

considerable, medido significativamente en el nivel 0,001 (bilateral). Con 

significancia de 0.001 <.0.05. Esto nos indica que se rechaza la hipótesis nula 

y se acepta la hipótesis alterna que nos dice que existe relación entre la 

necesidad del cliente y el posicionamiento de mercado. 

Según con Portilla (2013) con referente a las preguntas relacionadas al 

establecimiento de los objetivos y las metas de marketing, la mayoría de 

odontólogos desconocen en su totalidad sobre la aplicación de esta en sus 

consultorios, a pesar que la mayoría usa medios de comunicación para hacer 

conocer sus servicios, sólo usan una herramienta de marketing, que en este 

caso es la publicidad. 

Los resultados obtenidos están acorde con los obtenidos por Ticona (2016) 

quien resolvió que los elementos de marketing si son aplicados en el área 

odontológica y el correcto uso de estos permiten tener una ventaja competitiva 

frente a otras empresas del área odontológica, nos dice que es un factor que 

permite a la empresa ser reconocida por el público objetivo, planteando en su 

investigación que el producto se relaciona con un porcentaje de bueno 78,4% y 

muy buena 16,2%, por lo que nos dice que el presentar correctamente nuestro 

servicio para cubrir las necesidades de nuestros pacientes nos permite poder 

llegar a la mente de nuestro público objetivo. 

 

       Con referente al objetivo específico 2, del total de personas encuestadas el 

dónde se observa que del total de personas encuestadas el 34.5% indicaron 

que el posicionamiento del mercado es bajo, el 36% que es media y el 32.7% 

que es alta; en cuanto a la demanda se observa que el 37.3% de personas 

encuestadas nos indican que tiene un nivel bajo, el 33.6% nivel medio y el 

29.1% de nivel alto. Con referente a la hipótesis especifica 2 se observó que 

hay correlación de 0.206 entre la demanda del servicio y el posicionamiento de 
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mercado lo que representa una correlación positiva débil, medido 

significativamente en el nivel 0,31 (bilateral). Con significancia de 0.031 <.0.05. 

Esto nos indica que se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna.  

Según Porras (2017), realizo una investigación sobre el nivel de actitud y 

conocimiento del odontólogo sobre el marketing, en el cual llego a la conclusión 

que el 42,86% tiene un conocimiento regular y el 93,88% tiene una actitud 

favorable, resalta que las personas que fueron encuestadas indican que la 

mayoría de pacientes no busca en la mayoría adquirir el servicio en sí, sino 

buscan que el profesional este bien preparado y sea recomendado para brindar 

dicho servicio. 

 

       Con referente al objetivo específico 3, del total de personas encuestadas el 

dónde se observa que del total de personas encuestadas el 34.5% indicaron 

que el posicionamiento de mercado es bajo, el 32.7% que es media y el 32.7% 

que es alta; en cuanto a mercadotecnia se observa que el 33.6% de personas 

encuestadas nos indican que tiene un nivel bajo, el 34.5% nivel medio y el 

31.8% de nivel alto. Con referente a la hipótesis especifica 3 observamos que 

hay correlación de 0.834 entre la mercadotecnia y el posicionamiento de 

mercado lo que representa una correlación positiva considerable, medido 

significativamente en el nivel 0,001 (bilateral). Tiene una significancia de 0.001 

<.0.05. Por lo que se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna. 

Según Gutiérrez (2010) con respecto a su investigación nos dice que el 85,6 % 

está en acuerdo en la aplicación de la mercadotecnia en los servicios de salud; 

lo cual nos si se aplica la mercadotecnia la empresa podrá tener un mejor 

posicionamiento.  

Así mismo los resultados obtenidos concuerdan con Ticona (2016) cuya 

investigación nos dice que existe una relación positiva entre el posicionamiento 

del mercado y la promoción del servicio, con un nivel bueno al 78,4% y 16,2% 

en un nivel muy bueno. 
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VI. CONCLUSIONES

Analizando los resultados de la investigación a través de los instrumentos de 

recolección de datos, para poder establecer si existe una relación entre la 

gestión de marketing y posicionamiento en el mercado odontopediátrico del 

consultorio Lili Dent Jaén-Cajamarca, 2021, se concluye lo siguiente: 

Primero: Concluimos que si existe correlación positiva muy fuerte (rho: 0.953) 

y significativa (p=0.001 < 0.05) entre las variables de gestión de marketing y el 

posicionamiento del mercado. 

Segundo: Concluimos que si existe correlación positiva considerable (rho: 

0.738) y significativa (p=0.001 < 0.05) entre las necesidades del paciente y el 

posicionamiento del mercado. 

Tercero: Concluimos que si existe correlación positiva considerable (rho: 0.834) 

y significativa (p=0.001 < 0.05) entre la mercadotecnia y el posicionamiento del 

mercado. 

Cuarto: Concluimos que si existe correlación positiva débil (rho: 0.206) y 

significativa (p=0.031 < 0.05) entre la demanda y el posicionamiento del 

mercado. 
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VII. RECOMENDACIONES 
 

Con referente a nuestros resultados obtenidos entre la relación que hay entre 

la gestión de marketing y el posicionamiento en el mercado odontopediátrico 

del consultorio Lili Dent Jaén-Cajamarca, 2021, se proponen las siguientes 

recomendaciones: 

 

Primero: Se le sugiere al gerente del centro odontológico Lili Dent, realizar un 

plan de gestión de marketing, donde les permita a los clientes conocer todos los 

servicios que cubre el área de odontopediatría, incluyendo servicios exclusivos 

como sedación y atención a niños con habilidades especiales, los cuales no son 

ofrecidos en la ciudad de Jaén. 

 

Segundo: Sugerirle al gerente llevar a cabo un adecuado manejo del área de 

marketing, resaltando los componentes estratégicos, comerciales, sociales y 

emocionales, los cuales no han sido usados por otros centros dentales y así 

permitir que el nombre del centro se fije en la mente de los pacientes, para lograr 

la diferenciación del resto de centros dentales 

 

 

Tercero: Al personal de la clínica, sugerirles que se mantengan en constante 

capacitación sobre el tema de marketing, que puedan renovar conocimientos a 

través de cursos, conferencias, charlas, congresos, para poder desarrollar 

estrategias publicitarias y así llegar más rápido a nuestros pacientes. 

 

Cuarto: a próximos compañeros de posgrado, que quieran seguir con este 

mismo proceso de investigación, puedan tener mayor información sobre cómo 

generar una gestión de marketing y poder incrementar el posicionamiento del 

mercado en función a una adecuada ejecución del marketing odontológico, esto 

podría permitir hacer un estudio experimental que pueda favorecer a la empresa 

del área dental y a la sociedad. 
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ANEXOS 



 

9.1.  Matriz de consistencia 

Gestión de marketing y el posicionamiento en el mercado odontopediátrico del consultorio Lili Dent Jaén-

Cajamarca, 2021 

PROBLEMAS OBJETIVOS HIPÓTESIS VARIABLES MÉTODO 

Problema Principal 

 

¿Cómo se relaciona el plan 

estratégico y el posicionamiento 

en el mercado odontopediátrico 

en la ciudad de Jaén, 2022? 

 

Problemas específicos 

 

a) ¿Cómo relacionamos un plan 

estratégico que nos permita 

posicionarnos en el mercado 

odontopediátrico? 

 

b) ¿Cómo se relacionan el nivel 

de servicios en cuanto a otros 

consultorios odontopediátricos? 

 

c) ¿Cómo se relacionan los 

precios y la accesibilidad al 

servicio dental en cuanto a otros 

consultorios odontopediátricos? 

 

d) ¿Cómo se relaciona el nivel de 

percepción de la Promoción y 

Publicidad en cuanto a otros 

consultorios odontopediátricos?       

Objetivo Principal 

 

Determinar la relación del plan 

estratégico y el posicionamiento 

en el mercado de 

odontopediátrico en la ciudad de 

Jaén, 2022. 

 

Objetivos específicos 

 

a) Describir y explicar cómo se 

relaciona las estrategias del 

servicio y el posicionamiento 

comparado a consultorios 

odontopediátricos. 

 

b) Describir y explicar cómo se 

relaciona el nivel de precios 

comparado a otros consultorios 

odontopediátricos. 

 

c) Describir y explicar cómo se 

relaciona el nivel de servicio 

comparado a consultorios 

odontopediátricos. 

 

d) Describir y explicar cómo se 

relaciona el nivel de percepción 

de la Promoción y Publicidad en 

cuanto a otros consultorios 

odontopediátricos 

Hipótesis Principal 

 

El plan estratégico se relaciona 

directamente con el posicionamiento 

en el mercado odontopediátrico en la 

ciudad de Jaén, 2022. 

 

Hipótesis específicas 

 

a)  Es directa y positiva la relación 

que existe entre un plan estratégico de 

un servicio y su posicionamiento en 

el mercado odontopediátrico. 

 

b) Es directa y positiva la relación que 

existe entre el nivel de precios y la 

accesibilidad al servicio dental en 

cuanto a otros consultorios 

odontopediátrico. 

 

c) Es directa y positiva la relación que 

existe entre el nivel de servicios en 

cuanto a otros consultorios 

odontopediátricos 

 

d) Es directa y positiva la relación que 

existe entre el nivel de percepción de 

la Promoción y Publicidad en cuanto 

a otros consultorios 

odontopediátricos 

 

1. Variable 

independiente 

 

X. Plan Estratégico 
 

Dimensiones: 

-Plan económico 

- Plan de marketing 

-Plan de facilidad a los 

servicios 

odontopediátricos 

-Nivel de percepción de 

la promoción y la 

publicidad 

 

2. Variable 

dependiente 

 

Y. Posicionamiento en 

el mercado 

odontopediátrico 

 

Dimensiones: 

-Facilidades 

-Beneficios 

-Aplicación del servicio 

-Enfoque en el paciente 

 

1. Población 

50 

 

2. Muestra 

50 

 

3. Técnica  

Encuesta (a 

padres de 

futuros y 

actuales 

pacientes del 

consultorio) 

 

4. Instrumento 

Cuestionario 

de 10 

preguntas 

 

5. Diseño 

No 

experimental 

Correlacional 

Causal 



 

9.2.  Tablas de operacionalización de las variables 
 

Operacionalización de Gestión de Marketing 

 

Dimensión 
 

Indicador Ítems Valores Rangos 

Demanda 

Porcentaje de 

descuento 

1 

2 

3 

4 

5 

6 

7 

Escala tipo 

Likert 

 

Nunca (1) 

 

Casi nunca (2) 

 

A veces (3) 

 

Casi siempre (4) 

 

Siempre (5) 

Bajo 

(20 – 46) 

 

Moderado 

(47 – 73) 

 

Alto 

(74 – 100) 

Variación en 

el precio 

Mercadotecnia 

Nivel de 

publicidad 

8 

9 

10 

11 

12 

13 

14 

Rango de 

calidad 

Variedad de 

marcas 

Necesidad 
Niveles de 

Satisfacción  

15 

16 

17 

18 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  



 

Operacionalización de Posicionamiento de mercado 

 

Dimensión 
 

Indicador Ítems Valores Rangos 

Servicio al 

cliente 

Atención al 

paciente  

19 

20 

21 

22 

23 
Escala tipo Likert 

 

Nunca (1) 

 

Casi nunca (2) 

 

A veces (3) 

 

Casi siempre (4) 

 

Siempre (5) 

Bajo 

(20 – 46) 

 

Moderado 

(47 – 73) 

 

Alto 

(74 – 100) 

Persuasión 

al paciente 

Fidelidad a la 

clínica 

24 

25 

26 

27 

28 

29 

Continuidad 

del paciente 

por el 

servicio  

Adquisición 

del servicio 

30 

31 

32 

33 

34 

35 

36 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  



 

9.3. Instrumentos de Investigación 

 
 CUESTIONARIO PARA LOS PADRES DE LOS PACIENTES 

 
Objetivo: Determinar la apreciación y el reconocimiento de los pacientes con el área 

odontopediátrica 

 

Sexo:       Masculino                       Femenino                         Edad:  ________ 

 
5. SIEMPRE      4. CASI SIEMPRE      3. ALGUNAS VECES     2. CASI NUNCA 

1. NUNCA 

 

Demanda 1 2 3 4 5 

1) ¿Está usted conforme con los precios de los servicios 
odontopediátricos ofertados en los consultorios dentales?  

     

2) ¿Está usted conforme con los descuentos en los tratamientos que 
ofertan los consultorios dentales? 

     

3) ¿Influye en su decisión para atender a su menor hijo en un 
consultorio dental que el tratamiento que desea realizarse sea 
barato?  

     

4) Al momento de elegir un servicio dental para su menor hijo 
¿considera las facilidades de pago como lo más importante?  

     

5) ¿Considera que la Cobertura del Seguro de su menor hijo debería 
realizarlo en el consultorio Lili Dent? 

     

6) Al momento de elegir un servicio odontológico ¿considera que el 
precio es lo más importantes?  

     

7) ¿Preferiría que le informaran sobre los precios de los servicios 
antes de ser atendido? 

     

Mercadotecnia 1 2 3 4 5 

8) ¿Considera usted que la publicidad de diferentes consultorios 
odontopediátricos influye en su decisión de atenderse en alguno en 
específico?  

     

9) ¿Usted está conforme con los obsequios brindados por su atención 
en el consultorio dental Lili Dent? 

     

10) Al momento de elegir un servicio odontopediátrico ¿considera la 
calidad como lo más importantes?  

     

11) ¿Usted usa las redes sociales para conocer las promociones que 
ofrecen los consultorios odontopediátricos como Lili Dent?  

     

12) ¿Usted está satisfecho con las charlas que se dan sobre los 
servicios odontopediátricos del consultorio Lili Dent?  

     

13) ¿Considera que el consultorio Lili Dent ofrece una variedad de 
servicios odontopediátricos comparado con otros consultorios? 

     

14) ¿Considera que las redes sociales le permiten conocer más sobre 
los servicios odontopediátricos que ofrece el consultorio Lili Dent y 
compararla con los otros consultorios? 

     

Necesidad 1 2 3 4 5 



 

15) ¿Encuentra Usted en el consultorio Lili Dent la atención 
especializada que necesita?  

     

16) ¿Considera que el consultorio Lili Dent cuenta con todos los 
servicios odontopediátricos? 

     

17) ¿Según lo informado, considera que el consultorio Lili Dent tiene 
los equipos necesarios para cubrir los tratamientos que necesita su 
menor hijo? 

     

18) ¿Para usted es importante conocer la trayectoria del 
Odontopediatra, quien atenderá a su menor hijo en el consultorio 
Lili Dent?  

     

Servicio al cliente 1 2 3 4 5 

19) ¿Considera que las instalaciones del consultorio Lili Dent son 
adecuadas? 

     

20) ¿La Odontopediatra explica con palabras sencillas y entendibles 
los procedimientos que va a realizar?  

     

21) ¿Le gustaría recibir mayor información del consultorio Lili Dent y 
programar las citas con el Odontopediatra por email y/o teléfono? 

     

22) ¿Está usted conforme con la atención que le brindo la 
Odontopediatra en la campaña o consultorio?  

     

23) ¿Cuándo piensa en tratamientos odontopediátricos somos la 
primera opción que se le viene a la mente?  

     

Persuasión al paciente 1 2 3 4 5 

24) ¿Está usted de acuerdo con la variedad de los servicios 
odontopediátricos que ofrece el consultorio Lili Dent?  

     

25) ¿Las dudas que ha tenido sobre algún tratamiento 
odontopediátrico ha sido aclarado a tiempo y entendible?  

     

26) ¿Considera usted que el consultorio Lili Dent conserva la calidad 
de sus servicios, aunque disminuya sus precios?  

     

27) ¿Usted recomendaría a otros que se realicen tratamientos 
odontopediátricos en el consultorio Lili Dent?  

     

28) ¿Considera usted que el consultorio Lili Dent tiene precios bajos en 
sus tratamientos odontopediátricos?  

     

29) ¿Le gustaría recibir promociones por correo o redes sociales, 
ofreciendo servicios y descuentos especiales?  

     

Continuidad del paciente por el servicio 1 2 3 4 5 

30) ¿Lleva a sus hijos a realizarse tratamientos odontopediátricos en el 
consultorio Lili Dent?  

     

31) ¿Le gustaría acudir con frecuencia al consultorio Lili Dent?       

32) Con que frecuencia las oferta en paneles o redes sociales lo 
motivan a atenderse en el consultorio Lili Dent  

     

33) ¿Encuentra favorable la ubicación del consultorio Lili Dent y ello 
permite aumentar la frecuencia de sus visitas?  

     

34) ¿Lleva con frecuencia a sus hijos al consultorio Lili Dent?      

35) ¿Designa un presupuesto mensual para la atención en salud dental 
de sus hijos?  

     

36) Con que frecuencia sus familiares y/o amigos han sido 
influenciados por nuestra publicidad para atenderse en el 
consultorio Lili Dent  

     

 

  



9.4. Autorización de la organización para publicar su identidad en los 
resultados de las investigaciones: 



9.5. Estadística - Base de datos 

GESTIÓN DE MARKETING 

ENC
UES

T. 

DEMANDA MERCADOTECNIA NECESIDAD RESULTADOS 

P
1 

P
2 

P
3 

P
4 

P
5 

P
6 

P
7 

P
8 

P
9 

P
1
0 

P
1
1 

P
1
2 

P
1
3 

P
1
4 

P
1
5 

P
1
6 

P
1
7 

P
1
8 V1 d1v1 d2v1 d3v1 

P 1 3 3 3 4 4 3 4 3 4 5 4 4 5 5 5 5 5 5 74 24 30 20 

P 2 4 3 4 3 4 5 5 3 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 80 28 32 20 

P 3 4 4 4 3 4 4 5 4 5 5 4 4 4 4 5 5 4 5 77 28 30 19 

P 4 4 3 5 4 4 5 5 4 5 5 4 4 4 4 5 5 5 5 80 30 30 20 

P 5 4 5 1 3 3 1 5 5 5 5 4 4 5 5 5 4 5 4 73 22 33 18 

P 6 4 4 3 2 5 3 4 5 5 4 4 5 4 5 3 5 4 5 74 25 32 17 

P 7 1 5 4 2 1 3 5 2 3 1 5 4 4 1 4 3 5 3 56 21 20 15 

P 8 5 4 3 5 5 5 4 2 5 5 5 4 5 5 5 5 3 4 79 31 31 17 

P 9 3 3 3 3 5 4 4 5 5 3 3 3 3 5 4 4 5 5 70 25 27 18 

P 10 3 3 3 3 3 3 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 4 5 58 22 21 15 

P 11 3 2 2 2 3 2 4 1 2 2 2 2 2 2 4 4 5 3 47 18 13 16 

P 12 3 2 2 3 2 2 5 2 2 2 2 2 2 2 4 3 3 2 45 19 14 12 

P 13 1 3 2 2 3 2 4 3 3 3 3 3 3 2 3 4 3 2 49 17 20 12 

P 14 3 2 2 2 1 2 3 1 1 1 1 1 3 1 3 4 5 5 41 15 9 17 

P 15 3 3 3 2 3 2 5 2 2 2 2 3 3 2 5 4 4 1 51 21 16 14 

P 16 2 3 3 3 3 2 4 2 2 3 2 3 3 3 3 4 4 2 51 20 18 13 

P 17 3 2 2 2 2 3 3 1 2 1 2 1 3 1 4 3 3 2 40 17 11 12 

P 18 2 2 2 2 2 2 5 2 2 2 2 2 3 2 4 3 5 3 47 17 15 15 

P 19 2 2 2 2 2 2 5 2 2 2 3 2 3 2 4 3 4 4 48 17 16 15 

P 20 2 3 2 2 2 2 4 4 4 1 4 3 3 3 5 4 5 4 57 17 22 18 

P 21 2 2 2 2 2 2 5 4 4 3 4 3 3 3 4 4 4 2 55 17 24 14 

P 22 2 2 2 2 2 2 5 4 3 4 5 4 3 3 4 4 3 2 56 17 26 13 

P 23 2 2 2 2 2 2 5 4 3 3 1 5 3 2 4 4 3 2 51 17 21 13 

P 24 2 2 1 1 2 1 5 5 5 2 5 5 3 4 5 5 4 2 59 14 29 16 

P 25 2 2 2 2 2 2 4 5 3 4 4 5 3 5 5 5 4 2 61 16 29 16 

P 26 2 2 2 2 2 2 4 3 3 3 3 2 4 3 3 3 3 2 48 16 21 11 

P 27 2 2 2 2 2 2 4 1 2 2 1 1 3 2 2 2 2 2 36 16 12 8 

P 28 2 2 2 2 2 2 5 2 2 4 2 2 3 2 3 2 1 2 42 17 17 8 

P 29 3 3 3 2 3 2 5 3 2 4 3 3 4 3 3 3 2 2 53 21 22 10 

P 30 2 2 2 2 2 2 5 2 1 2 1 1 4 2 2 4 3 2 41 17 13 11 

P 31 3 3 3 2 3 2 5 3 3 3 3 3 3 2 3 3 3 2 52 21 20 11 

P 32 2 2 2 2 2 2 5 3 3 3 3 3 4 2 3 3 2 2 48 17 21 10 

P 33 3 3 3 2 3 3 5 1 2 3 1 1 3 2 3 4 4 2 48 22 13 13 

P 34 1 1 1 1 1 1 5 3 2 5 3 2 3 3 3 3 3 1 42 11 21 10 

P 35 2 2 2 2 2 2 4 3 2 2 2 2 3 2 3 3 2 2 42 16 16 10 

P 36 2 2 2 2 2 2 4 1 2 3 1 2 4 2 4 1 1 1 38 16 15 7 

P 37 3 3 2 2 3 2 5 3 3 4 3 3 3 2 3 3 3 3 53 20 21 12 

P 38 3 3 2 1 3 2 4 3 2 3 2 2 3 3 3 3 2 3 47 18 18 11 



 

P 39 3 3 2 1 3 2 5 3 3 3 3 3 2 3 3 2 2 1 47 19 20 8 

P 40 2 2 3 2 1 2 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 48 16 21 11 

P 41 2 3 3 3 3 3 5 2 1 3 2 1 3 2 2 2 4 2 46 22 14 10 

P 42 2 2 1 2 2 2 5 5 5 4 4 4 2 5 4 5 5 2 61 16 29 16 

P 43 1 2 2 2 1 2 5 5 5 4 4 5 3 5 5 5 4 2 62 15 31 16 

P 44 1 1 2 1 1 1 5 2 3 5 5 4 4 1 2 2 2 2 44 12 24 8 

P 45 2 2 2 2 3 2 4 2 5 2 5 4 4 5 4 3 3 2 56 17 27 12 

P 46 2 2 2 2 2 1 4 5 5 4 3 3 4 5 5 5 5 2 61 15 29 17 

P 47 3 3 3 3 3 3 5 3 3 3 3 3 3 3 3 3 4 3 57 23 21 13 

P 48 2 2 2 3 2 3 4 1 2 5 2 2 3 2 4 2 2 3 46 18 17 11 

P 49 3 3 3 3 3 3 5 2 2 3 2 2 4 2 2 2 1 3 48 23 17 8 

P 50 2 1 2 2 2 2 5 3 3 2 3 3 4 2 3 3 3 3 48 16 20 12 

P 51 2 3 3 3 3 3 5 1 1 3 1 1 3 1 1 1 1 3 39 22 11 6 

P 52 3 3 3 3 3 3 5 2 2 3 2 3 3 2 2 2 2 3 49 23 17 9 

P 53 2 2 2 3 2 3 5 2 2 3 2 3 4 3 2 2 2 3 47 19 19 9 

P 54 2 1 2 2 2 1 4 1 2 2 2 1 2 1 3 2 3 2 35 14 11 10 

P 55 3 2 3 3 2 3 5 5 5 2 4 4 2 5 5 5 5 3 66 21 27 18 

P 56 2 1 1 1 1 1 4 5 5 2 4 5 2 5 5 5 5 1 55 11 28 16 

P 57 2 2 3 3 2 3 4 2 3 4 5 4 2 1 2 2 2 2 48 19 21 8 

P 58 2 2 2 2 2 2 4 2 5 3 5 4 1 5 3 3 3 2 52 16 25 11 

P 59 3 3 3 3 3 3 5 5 5 3 3 3 1 5 5 5 4 3 65 23 25 17 

P 60 1 1 1 1 1 1 5 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 2 42 11 20 11 

P 61 3 3 3 3 3 3 5 1 2 2 2 2 4 2 2 1 2 2 45 23 15 7 

P 62 2 1 1 1 1 1 4 2 2 3 2 2 1 2 2 4 4 1 36 11 14 11 

P 63 3 3 3 3 3 3 5 3 3 4 3 3 4 2 3 3 2 2 55 23 22 10 

P 64 2 2 2 2 2 2 4 1 1 4 1 1 3 1 3 1 1 2 35 16 12 7 

P 65 2 2 2 2 2 1 5 5 5 3 4 4 2 5 5 5 4 1 59 16 28 15 

P 66 2 1 1 1 2 1 5 5 5 2 4 5 1 5 5 5 3 1 54 13 27 14 

P 67 2 2 3 3 2 2 5 2 3 2 5 4 3 1 3 2 2 2 48 19 20 9 

P 68 3 3 3 3 3 2 5 2 5 2 5 4 2 5 2 2 4 3 58 22 25 11 

P 69 3 2 3 2 3 3 4 5 5 3 3 3 3 5 5 5 5 3 65 20 27 18 

P 70 3 3 2 3 3 2 5 3 3 3 3 3 3 3 3 3 4 3 55 21 21 13 

P 71 3 3 3 2 3 3 5 1 2 3 2 2 3 2 3 4 2 3 49 22 15 12 

P 72 3 2 2 3 2 2 5 2 2 2 2 2 3 2 2 3 3 3 45 19 15 11 

P 73 3 2 3 3 3 3 4 3 3 4 3 3 3 2 3 3 3 3 54 21 21 12 

P 74 3 3 2 3 2 3 4 1 1 4 1 1 3 1 3 1 2 2 40 20 12 8 

P 75 3 3 3 3 3 2 5 3 3 5 3 3 3 2 3 3 1 3 54 22 22 10 

P 76 3 3 2 3 3 3 5 1 1 2 1 1 3 1 1 2 2 2 39 22 10 7 

P 77 3 3 2 3 3 3 5 5 5 3 4 4 3 5 5 5 1 3 65 22 29 14 

P 78 3 2 2 3 3 3 4 5 5 4 4 5 3 5 5 5 5 3 69 20 31 18 

P 79 3 3 3 3 2 3 5 2 3 4 5 4 3 1 4 2 2 3 55 22 22 11 

P 80 3 2 2 3 2 2 5 2 5 3 5 4 3 5 4 2 2 3 57 19 27 11 

P 81 3 3 3 3 3 3 5 5 5 4 3 3 3 5 5 5 3 2 66 23 28 15 

P 82 3 3 3 3 2 3 5 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 55 22 21 12 

P 83 3 3 3 3 3 3 4 1 2 4 2 2 2 2 4 1 4 3 49 22 15 12 



 

P 84 3 3 3 3 3 3 4 2 2 3 2 2 3 2 2 2 2 3 47 22 16 9 

P 85 3 2 2 3 2 3 5 3 3 3 3 3 3 2 3 3 3 2 51 20 20 11 

P 86 3 3 2 2 2 2 4 1 1 3 1 1 3 1 4 2 1 2 38 18 11 9 

P 87 2 2 1 2 1 1 5 3 3 4 3 3 2 2 3 3 3 2 45 14 20 11 

P 88 2 2 2 1 2 1 5 1 1 5 1 1 1 1 1 3 3 2 35 15 11 9 

P 89 2 2 2 2 2 2 5 5 5 3 4 4 1 5 5 5 3 2 59 17 27 15 

P 90 2 2 2 1 2 2 5 5 5 3 4 5 2 5 5 5 5 1 61 16 29 16 

P 91 3 2 2 2 2 2 5 2 3 3 5 4 3 1 2 2 4 2 49 18 21 10 

P 92 3 3 2 2 2 2 4 2 5 3 5 4 3 5 2 2 2 2 53 18 27 8 

P 93 2 2 2 2 2 2 4 5 5 2 3 3 2 5 4 5 4 1 55 16 25 14 

P 94 2 2 1 2 1 1 5 3 3 2 3 3 2 3 3 3 4 1 44 14 19 11 

P 95 2 2 1 2 2 2 4 1 2 1 2 2 1 2 2 3 4 2 37 15 11 11 

P 96 2 2 3 3 3 3 5 2 2 3 2 2 3 2 2 2 2 2 45 21 16 8 

P 97 3 3 3 3 2 2 5 3 3 4 3 3 2 2 3 3 3 3 53 21 20 12 

P 98 3 2 2 2 2 2 5 1 1 4 1 1 3 1 1 3 3 2 39 18 12 9 

P 99 3 3 2 2 2 2 5 3 3 3 3 3 3 2 3 3 3 2 50 19 20 11 
P 
100 

3 3 3 3 3 2 
5 

1 1 
2 

1 1 3 1 4 1 2 2 
41 22 10 9 

P 
101 

3 3 3 2 2 3 
5 

5 5 
3 

4 4 3 5 5 5 5 2 
67 21 29 17 

P 
102 

3 2 3 3 2 2 
4 

5 5 
3 

4 5 3 5 5 5 4 3 
66 19 30 17 

P 
103 

3 2 2 3 3 2 
4 

2 3 
1 

5 4 3 1 2 2 2 2 
46 19 19 8 

P 
104 

3 3 2 2 2 2 
5 

2 5 
3 

5 4 3 5 3 2 2 2 
55 19 27 9 

P 
105 

2 2 2 3 2 3 
4 

5 5 
2 

3 3 3 5 5 5 1 2 
57 18 26 13 

P 
106 

3 3 3 3 3 2 
5 

3 3 
3 

3 3 3 3 3 3 3 3 
55 22 21 12 

P 
107 

2 3 3 3 2 3 
5 

1 2 
4 

2 2 3 2 3 3 3 2 
48 21 16 11 

P 
108 

3 2 3 2 2 3 
5 

2 2 
3 

2 2 3 2 2 2 3 2 
45 20 16 9 

P 
109 

3 3 3 3 3 3 
4 

3 3 
2 

3 3 3 2 3 3 3 2 
52 22 19 11 

P 
110 

3 3 3 3 3 3 
5 

1 1 
3 

1 1 3 1 1 3 4 2 
44 23 11 10 

 
 
 
 
 
 
 
 
  



 

POSICIONAMIENTO DEL MERCADO 

                       

ENC
UES

T. 

SERVICIO 
AL CLIENTE PERSUACIÓN CONTINUIDAD RESULTADOS 

P
1
9 

P
2
0 

P
2
1 

P
2
2 

P
2
3 

P
2
4 

P
2
5 

P
2
6 

P
2
7 

P
2
8 

P
2
9 

P
3
0 

P
3
1 

P
3
2 

P
3
3 

P
3
4 

P
3
5 

P
3
6 V2 d1v2 d2v2 d3v2 

P 1 5 5 4 3 5 3 5 4 4 3 4 3 4 3 3 3 3 3 67 22 23 22 

P 2 4 5 4 5 3 5 5 5 5 3 4 3 4 4 4 3 3 4 73 21 27 25 

P 3 4 4 3 4 4 5 5 5 5 4 5 4 4 4 5 4 3 3 75 19 29 27 

P 4 5 5 3 4 3 5 5 5 5 3 4 3 4 4 4 3 3 3 71 20 27 24 

P 5 4 4 5 4 5 4 3 5 4 4 3 3 4 3 4 3 3 3 68 22 23 23 

P 6 4 5 5 4 4 5 4 4 4 3 3 1 4 1 4 1 3 1 60 22 23 15 

P 7 5 2 3 1 4 1 5 4 4 3 2 3 4 5 4 3 2 3 58 15 19 24 

P 8 5 4 4 5 4 5 5 4 5 5 4 3 4 5 5 3 4 4 78 22 28 28 

P 9 3 3 5 3 3 4 5 3 5 3 5 2 2 3 3 2 1 3 58 17 25 16 

P 10 3 3 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 4 3 3 4 55 15 17 23 

P 11 2 2 2 1 2 1 1 3 1 2 2 3 1 1 4 3 2 3 36 9 10 17 

P 12 2 2 2 1 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 4 2 2 3 38 9 12 17 

P 13 2 3 3 2 3 3 3 4 3 2 3 3 3 3 5 3 3 3 54 13 18 23 

P 14 1 2 1 1 2 1 1 5 2 1 2 2 1 1 3 2 1 3 32 7 12 13 

P 15 2 3 3 2 3 3 3 3 3 3 2 3 3 3 3 2 3 3 50 13 17 20 

P 16 3 3 3 3 3 3 3 2 3 3 2 3 3 3 1 3 2 2 48 15 16 17 

P 17 1 2 1 1 2 1 1 2 1 2 2 1 2 1 3 1 1 3 28 7 9 12 

P 18 3 3 3 3 3 3 2 3 3 2 3 1 3 3 4 2 3 2 49 15 16 18 

P 19 2 3 2 2 3 2 2 2 3 2 2 2 3 2 3 2 3 3 43 12 13 18 

P 20 2 3 2 2 2 1 2 2 1 2 2 3 2 2 4 3 2 2 39 11 10 18 

P 21 2 3 2 2 3 3 3 2 3 3 2 1 3 2 3 1 2 3 43 12 16 15 

P 22 3 3 3 3 3 2 2 2 3 2 3 3 2 2 3 3 2 2 46 15 14 17 

P 23 2 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 3 3 2 4 51 13 18 20 

P 24 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 2 3 3 3 2 2 4 51 14 18 19 

P 25 2 2 2 2 2 2 1 1 2 1 2 1 2 1 3 2 1 3 32 10 9 13 

P 26 2 3 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 1 2 2 1 2 35 11 12 12 

P 27 2 3 3 2 3 3 2 2 3 3 2 2 3 2 3 2 2 3 45 13 15 17 

P 28 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 3 3 3 53 15 18 20 

P 29 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 3 2 2 3 3 2 4 41 10 12 19 

P 30 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 3 3 2 2 3 4 52 15 18 19 

P 31 2 3 3 2 3 3 3 3 3 3 2 3 3 3 3 2 3 3 50 13 17 20 

P 32 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 2 3 2 2 50 15 18 17 

P 33 1 2 2 1 2 1 2 2 2 2 2 2 2 1 4 2 1 3 34 8 11 15 

P 34 2 2 2 2 3 2 2 2 2 2 2 2 2 2 4 2 2 2 39 11 12 16 



 

P 35 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 3 3 3 2 2 4 52 15 18 19 

P 36 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 3 2 3 3 3 52 15 18 19 

P 37 2 3 2 2 3 3 3 3 3 3 3 1 2 3 3 2 3 2 46 12 18 16 

P 38 1 2 1 2 2 3 3 2 2 2 1 3 1 2 3 3 2 3 38 8 13 17 

P 39 2 2 1 2 3 2 1 2 2 2 1 3 2 2 1 3 3 1 35 10 10 15 

P 40 2 3 2 2 3 3 3 3 3 3 2 3 2 2 3 3 3 2 47 12 17 18 

P 41 2 2 2 1 2 2 1 2 3 2 1 3 2 1 4 3 3 3 39 9 11 19 

P 42 1 1 1 1 2 2 1 2 2 2 2 3 2 2 3 3 1 2 33 6 11 16 

P 43 2 2 1 1 2 1 1 1 2 1 1 3 1 2 4 2 2 1 30 8 7 15 

P 44 2 2 1 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 49 10 18 21 

P 45 2 1 1 2 2 2 1 2 3 2 1 2 1 3 3 2 2 2 34 8 11 15 

P 46 1 3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 51 13 17 21 

P 47 1 2 2 2 3 3 3 3 3 3 1 1 3 3 3 1 3 3 43 10 16 17 

P 48 2 2 2 2 3 2 3 3 3 3 3 2 3 3 3 2 3 3 47 11 17 19 

P 49 2 2 2 2 3 3 2 2 3 2 1 2 2 3 2 2 3 3 41 11 13 17 

P 50 2 2 2 2 3 3 2 3 3 3 1 3 3 3 3 3 3 3 47 11 15 21 

P 51 2 2 2 2 3 2 3 2 3 2 2 2 3 3 2 2 3 3 43 11 14 18 

P 52 3 2 2 3 3 3 3 3 3 3 2 3 3 3 3 2 3 3 50 13 17 20 

P 53 1 2 2 2 2 1 2 2 2 2 1 1 2 2 2 1 2 3 32 9 10 13 

P 54 1 2 1 2 2 2 2 2 3 2 2 2 3 3 3 2 3 3 40 8 13 19 

P 55 1 2 1 1 2 3 1 1 3 1 1 2 1 2 2 2 2 3 31 7 10 14 

P 56 2 2 3 2 2 2 3 2 3 2 3 2 3 3 4 2 3 4 47 11 15 21 

P 57 2 2 1 2 2 2 2 2 3 2 3 1 2 2 4 1 2 3 38 9 14 15 

P 58 2 2 2 2 3 3 3 3 2 3 2 3 3 3 3 1 3 3 46 11 16 19 

P 59 1 2 1 1 2 1 1 1 2 2 1 3 1 2 2 3 2 4 32 7 8 17 

P 60 2 3 2 2 3 3 2 2 3 2 1 3 2 3 3 3 3 3 45 12 13 20 

P 61 1 2 2 2 2 1 1 1 2 1 1 3 1 2 4 1 2 3 32 9 7 16 

P 62 2 2 2 2 3 2 2 2 3 2 2 3 2 2 4 3 3 3 44 11 13 20 

P 63 2 2 2 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 4 3 2 4 50 11 18 21 

P 64 1 2 2 2 2 2 1 1 2 1 2 2 2 2 5 1 1 3 34 9 9 16 

P 65 1 1 1 2 2 3 2 2 3 2 2 3 2 2 3 3 2 4 40 7 14 19 

P 66 3 3 2 3 3 2 3 3 3 3 2 3 3 3 4 3 3 3 52 14 16 22 

P 67 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 2 3 3 3 4 1 2 3 50 14 17 19 

P 68 3 3 3 3 3 3 2 2 3 2 2 3 3 3 4 3 3 3 51 15 14 22 

P 69 3 3 3 3 3 2 3 3 3 3 2 3 3 3 5 3 3 3 54 15 16 23 

P 70 3 2 3 3 2 2 2 2 3 2 3 3 3 3 3 3 2 2 46 13 14 19 

P 71 3 2 3 3 2 2 2 2 3 2 2 2 3 2 3 2 3 2 43 13 13 17 

P 72 3 3 3 3 3 2 3 3 3 2 3 3 3 3 1 3 2 3 49 15 16 18 

P 73 2 3 3 2 2 3 3 3 3 2 2 3 3 3 3 2 3 2 47 12 16 19 

P 74 2 3 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 4 3 3 3 53 14 17 22 

P 75 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 2 52 15 17 20 



 

P 76 3 3 2 3 3 3 3 3 3 2 3 2 2 2 4 1 3 3 48 14 17 17 

P 77 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 3 3 3 3 2 51 14 18 19 

P 78 3 3 3 3 3 2 3 2 3 3 3 2 2 3 3 2 3 4 50 15 16 19 

P 79 2 2 3 3 3 3 3 3 3 2 3 2 3 3 3 1 2 3 47 13 17 17 

P 80 3 3 2 3 3 3 2 3 3 3 2 2 2 2 3 2 3 3 47 14 16 17 

P 81 2 3 2 2 3 3 3 3 3 2 3 2 3 3 3 2 3 3 48 12 17 19 

P 82 3 2 3 3 2 3 3 3 3 3 3 2 3 2 2 2 2 2 46 13 18 15 

P 83 2 2 2 2 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 3 5 50 10 18 22 

P 84 2 3 2 2 3 3 3 3 3 3 3 2 3 2 2 2 3 3 47 12 18 17 

P 85 3 3 3 3 3 2 3 2 3 2 3 2 2 2 3 2 3 3 47 15 15 17 

P 86 1 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 1 1 2 2 1 3 33 9 12 12 

P 87 2 2 2 2 2 1 2 1 2 1 2 3 2 1 3 3 1 2 34 10 9 15 

P 88 2 2 2 2 2 1 2 1 2 1 2 3 1 1 2 3 2 2 33 10 9 14 

P 89 1 1 1 1 1 1 2 1 2 1 2 2 2 2 4 2 1 2 29 5 9 15 

P 90 2 2 2 2 2 2 2 2 3 2 2 3 1 1 4 3 2 2 39 10 13 16 

P 91 3 3 3 3 3 2 3 2 3 2 3 2 2 2 3 1 3 2 45 15 15 15 

P 92 2 2 2 2 2 1 2 2 2 1 2 3 1 1 2 3 2 2 34 10 10 14 

P 93 1 2 1 1 2 1 2 2 2 1 2 3 1 1 3 3 2 2 32 7 10 15 

P 94 2 2 2 2 2 1 2 2 2 1 2 3 1 1 3 3 2 4 37 10 10 17 

P 95 3 3 3 3 3 2 3 2 2 2 3 3 2 2 1 3 3 5 48 15 14 19 

P 96 3 3 3 3 3 2 2 2 2 2 2 2 2 2 3 1 3 3 43 15 12 16 

P 97 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 4 3 3 4 55 15 18 22 

P 98 3 3 3 3 3 2 3 3 3 2 3 3 2 2 3 3 3 5 52 15 16 21 

P 99 2 2 3 2 3 2 3 2 2 2 2 3 2 3 4 2 3 4 46 12 13 21 
P 
100 

2 2 2 2 2 2 2 3 3 2 3 3 2 3 3 3 2 4 
45 10 15 20 

P 
101 

2 2 3 2 2 2 2 2 2 3 2 3 3 3 3 3 3 3 
45 11 13 21 

P 
102 

2 2 2 2 2 2 3 2 2 2 3 3 3 3 3 3 3 3 
45 10 14 21 

P 
103 

2 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 3 3 3 3 
51 13 18 20 

P 
104 

2 3 3 3 2 3 2 2 2 3 3 3 2 3 3 3 3 3 
48 13 15 20 

P 
105 

2 3 2 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 2 3 3 3 
50 13 17 20 

P 
106 

2 3 3 3 3 2 3 2 2 2 3 3 3 3 3 3 2 3 
48 14 14 20 

P 
107 

3 3 3 2 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 2 1 3 3 
49 14 17 18 

P 
108 

3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 3 3 3 3 5 
54 14 18 22 

P 
109 

3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 3 2 2 3 3 
50 14 18 18 

P 
110 

3 3 2 3 3 2 2 2 2 2 3 3 3 3 3 1 3 3 
46 14 13 19 



 

9.6.  Validación de expertos 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 



 

 

 



 

9.7.  Diagrama de barras  

 

 Figura 03: Distribución de acuerdo al porcentaje según la gestión marketing y el 

posicionamiento de mercado 

:  

 

 

 Figura 04: Distribución de acuerdo al porcentaje según necesidad del paciente y el 

posicionamiento de mercado 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 Figura 05: Distribución de acuerdo al porcentaje según la demanda del servicio y el 

posicionamiento de mercado 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 Figura 06: Distribución de acuerdo al porcentaje según la mercadotecnia y el 

posicionamiento de mercado 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 


