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RESUMEN

El objetivo principal de esta investigacion es determinar la relacion entre la gestion de
marketing y el posicionamiento en el mercado odontopediatrico del centro
odontoldgico Lili Dent en Jaén, aportando conocimientos sobre cémo debe manejarse
un consultorio odontopediatrico en base a un enfoque administrativo, ya que existe
muy poco conocimiento en los odontélogos sobre las gestiones de marketing para asi

poder posicionar su marca en el mercado.

Con la finalidad de poder determinar la veracidad de esta investigacion, se utilizé un
enfoque cuantitativo, con un disefio no experimental, con un corte transversal, es una
investigacion descriptiva y correlacional, se utilizé y aplico como instrumento de
recoleccion de datos el cuestionario a 110 pacientes, teniendo como resultado que si
existe una relacién entre la gestion de marketing y sus dimensiones como: la
necesidad del cliente, la demanda y la mercadotecnia con el posicionamiento del
mercado. En conclusién, se recomendd aplicar una gestion de marketing para poder
posicionar el consultorio Lili Dent en el mercado odontopediatrico en la ciudad de

Jaén.

Palabras clave: gestion 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. INTRODUCCION

El termino Marketing viene siendo usado por muchas grandes empresas
desde hace mucho tiempo, la mayoria 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 cubriran las necesidades de sus
clientes. Por eso necesitaran algunas herramientas que les permita medir dichas
necesidades como serian: las encuestas, entrevistas, la observacion, etc., asi
dicho producto o servicio sera ofrecido en un momento preciso, a un precio justo
y en el lugar adecuado.

Es por esto que, en los ultimos tiempos, el Marketing se ha estado usando
mayormente en diferentes areas de nuestra sociedad y el area dental no es
indiferente a esto. Actualmente, en el area de odontologia, el marketing se ha
vuelto impredecible ya que existe demasiada competencia, por lo que debemos
estar siempre actualizandonos con los avances cientificos y tecnol6gicos, teniendo
en cuenta también ver la manera de como atraer a mas pacientes y fidelizarlos.

Ministerio de Salud. Colombia (2018), nos refiere que, tuvieron el mismo
problema, el cual era el exceso de consultorios odontolégicos, ya que en el afio
1993 se implementé la ley 100, la cual daba via libre para que cualquier odontélogo
pueda abrir al publico consultorios y ofrecer servicios de salud oral. Desde ese
entonces hubo diferentes clinicas abiertas al puablico, provocando un reto entre los
consultorios odontoldgicos tradicionales, teniendo como debilidad la falta de
conocimiento en temas de administracién y marketing, lo cual provocaba la
necesidad de poder tener un plan de mercadeo.

Actualmente Lima cuenta con aproximadamente 30,000 consultorios
odontoldgicos, por lo que se ha vuelto un mercado saturado, donde existe mucha

demanda y muchas ofertas, con tantos servicios ofreciendo beneficios se hacen



impredecibles por lo que se ha vuelto dificil 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 afo 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 relacién a otros mercados, llegando a estar como marca
en la mente del consumidor.

El area odontologica ha demostrado a través de los tiempos ser un sector
competitivo, en cuanto al crecimiento de servicios y ofertas, a través del tiempo se
incrementd la cantidad de profesionales odontolégicos, que vieron durante estos
afios una oportunidad en el mercado odontolégico y asi poder abrir consultorios
odontoldgicos. Esto nos ha permitido tener una variedad de servicios y
lamentablemente una baja en los precios de los tratamientos. En cuanto al sector
odontopediatrico, antes no habia muchos especialistas como ahora en la
actualidad, por lo que hay mucho mas profesionales dedicados a los tratamientos
odontoldgicos de nifios y 1o 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 area de Odontopediatra. Sin embarco la falta de planeacién en
ventas y demas planes no les permite a los demas consultorios obtener un
desemperio favorable.

Dentro de la investigacion del mercado, se realizar4 una encuesta como
técnica para poder recopilar informacion que me permitan conocer los habitos de
salud bucal en los habitantes de Jaén con respecto a los servicios
odontopediatricos.

Lo que se quiere con este estudio es poder culturizar a los padres sobre la
importancia de los tratamientos odontopediatricos y que los odontdlogos sepan
plantear una gestion de marketing el cual nos permita llegar a los pacientes

recalcando los servicios que realizo como especialista los cuales no se realizan en



Jaén por los odontdlogos generales sino solo por Odontopediatras y esto podra
permitirme posicionarme en el mercado odontopediatrico de Jaén, cubriendo una

gran cantidad de enfermedades dentales en nifios.

En relacion a lo descrito mi problema general es identificar: ¢Como se
relaciona la Gestibn de Marketing y el posicionamiento en el mercado
odontopediatrico del Consultorio Lili Dent en Jaén, 20217 Asi mismo los problemas
especificos son: a) ¢ Coémo se relaciona el nivel de necesidad del paciente con el
posicionamiento del mercado odontopediatrico del Consultorio Lili Dent en Jaén,
2021?, b) ¢Como se relaciona la demanda del servicio dental con el
posicionamiento del mercado odontopediatrico del Consultorio Lili Dent en Jaén,
20217 y c) ¢ Cémo se relaciona el nivel de mercadotecnia con el posicionamiento
del mercado odontopediatrico del Consultorio Lili Dent en Jaén, 20217

El estudio tiene Justificacion Teorica porque: Dicha investigacion esta
siendo elaborada basados a teorias y conceptos fundamentales para futuras
investigaciones, con la finalidad de poder aportar al conocimiento que ya existe
sobre marketing en el area odontopediatrica y su posicionamiento en el mercado,
usado como una herramienta para los diferentes consultorios, teniendo en cuenta
gue dichos resultados podrian sistematizar nuevas propuestas para asi poder
incorporarse como conocimiento al area administrativa, puesto que estos factores
son de gran importancia para que una empresa tenga éxito en la actualidad. Tiene
Justificacion Practica porque: el trabajo de investigacion esta enfocado en
desarrollar una gestiéon de marketing y buscar el posicionamiento en el mercado
odontopediatrico, lo que se pretende es poder recopilar informacion suficiente para
asi determinar como se encuentra este mercado en relacion a la competencia,
para asi poder construir herramientas que nos permitan destacar entre los demas
consultorios de odontologia infantil y posicionarnos creando nuevas gestiones de
marketing. La realizacién de esta gestidn servird de ayuda para poder introducir la
gestiéon de marketing en el mercado odontopediatrico de manera sistematica y

ordenada, con la cual podremos identificar cuales son los factores que estan



afectando su reconocimiento y competitividad dentro de dicho mercado y tiene
Justificacion Metodoldgica porque: utilizaremos instrumentos de investigacion
como los cuestionarios para poder medir el marketing odontolégico y su
posicionamiento en el mercado odontopediatrico, asi podremos conocer cuéles
son las deficiencias y poder tomar buenas y adecuadas decisiones. Por ende,
estos resultados deberan ser validos y legitimos, para que puedan ser usados

posteriormente pos otros investigadores.

Como objetivos se tienen los siguientes: Objetivo General: Determinar la
relacion de la Gestion de Marketing y el posicionamiento en el mercado
odontopediatrico del Consultorio Lili Dent, Jaén-Cajamarca, 2021. Asi mismo, los
Objetivo Especificos son: a) Determinar como se relaciona el nivel de necesidad y
el posicionamiento en el mercado odontopediatrico del Consultorio Lili Dent, Jaén-
Cajamarca, 2021, b) Determinar como se relaciona la demanda del servicio dental
y el posicionamiento en el mercado odontopediatrico del Consultorio Lili Dent,
Jaén-Cajamarca, 2021, c) Determinar como se relaciona la mercadotecnia y el
posicionamiento en el mercado odontopediatrico del Consultorio Lili Dent, Jaén-

Cajamarca, 2021.

En consecuencia, se elaboraron las siguientes hipotesis: Hipétesis General
La Gestion de Marketing se relaciona con el posicionamiento en el mercado
odontopediatrico en la ciudad de Jaén en el 2021. Y las Hipoétesis Especificas a)
Existe relacion entre la necesidad del paciente y el posicionamiento en el mercado
odontopediatrico del Consultorio Lili Dent, Jaén-Cajamarca, 2021, b) Existe
relacion entre la demanda y el posicionamiento en el mercado odontopediatrico del
Consultorio Lili Dent, Jaén-Cajamarca, 2021, c) Existe relacion entre la
mercadotecnia y el posicionamiento en el mercado odontopediatrico del

Consultorio Lili Dent, Jaén-Cajamarca, 2021



MARCO TEORICO

Entre los trabajos nacionales previamente realizados tenemos a Corcuera
(2014) con su estudio sobre los Elementos de marketing en la clinica dental de
San Marcos; donde el problema fue ¢la clinica odontologica de la universidad
San Marcos aplica elementos importantes del marketing?; se resolvié que no
tenian 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 recomendo (81.5%).

También tenemos a Martinez (2014) quien realizo un ensayo sobre redes
sociales y como ayudaban a la promocion de servicios del area de salud
(marketing) resaltando la gran cantidad de consumidores que pueden tener
acceso a internety 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 clinica dental en Trujillo las ventas aumentarian de
manera significativa. Al analizar el grupo etario y donde trabajaban los pacientes
se llegd a la conclusion de que estos buscaban siempre promociones,
descuentos, actualizacion y modernizacion de los equipos y que contaran con

todos los servicios de salud bucal.

También Mamani (2017) realiz0 una evaluacidon sobre que tanto era el
conocimiento sobre mercadotecnia en los odontologos de Puno. Para lo que se
lleg6 a la conclusion que dicho conocimiento en los odontélogos que trabajaban
en el sector publico era entre regular y malo; mientras en el sector privado dicho

conocimiento era regular.



Tenemos la investigacion de Rubio (2019) quien analizé que factores pueden
condicionar la desercién de los pacientes de odontologia, donde trataron de
acordar cuales serian los elementos para el andlisis y estudio del porque los
pacientes desertaban, los cuales eran: la larga espera, la atencion, los precios
altos y el servicio, elementos que motivaban a los pacientes a abandonar y no

seguir acudiendo a la clinica dental.

También tenemos a Yarma (2018), quien realizé una investigacion en el distrito
de San Juan de Lurigancho para poder perfeccionar el posicionamiento con el
gue ya contaba la Clinica Estomatolégica Sonrisas y poder analizar la relacion
entre su posicionamiento actualmente y sus acciones en el area de marketing

para lo cual las variables de investigacion fueron comprobadas.

A su vez tenemos también a Cubas y Quispe (2018), quienes resaltan lo
importante que es la planificacion para poder direccionar los recursos y talentos
en una clinica 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 clinica del nivel socio econémico C en
Lima — Peru, para poder mejorar la propuesta que tenga validez hacia su publico
objetivo a través de una estrategia de marketing y de movimientos tacticos que

ayuden a incrementar sus ventas en dicho segmento.

También hay un articulo cientifico 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

mas adelante fieles a la marca viéndola como su primera eleccion.



A su vez Fernandez y Villalobos (2018) realizaron un disefio sobre estrategia
comercial para poder ampliar la cartera de pacientes y a su vez mejorar los
servicios odontolégicos de la clinica mediante el analisis 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
analisis que trataba sobre el plan de mercado y publicidad para poder aumentar
la asistencia de pacientes en la clinica odontolégica del Dr. Angel Salvador
Garcia, la cual se ubicaba en el barrio d San Francisco — san Miguel 2013, cuyo
problema era como podria ayudar la implementacion de un plan de marketing
para aumentar la concurrencia de pacientes para la clinica dental, llegando a la
conclusién que los pacientes siempre prefieren que los servicios dentales

brinden una excelente calidad.

Asi mismo Amedeo (2017) hizo una investigacién para un plan de marketing de
una botica en la ciudad de Cérdova — Argentina, donde realizo una evaluacion
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 deberian tener este tipo de negocios.

Similar al estudio anterior tenemos la investigaciéon de Garber (2017) quien
gueria incrementar la acogida de pacientes en un centro médico mediante un
nuevo servicio llamado polisonmnografia (el cual estaba basado al suefio),
también realizo otro estudio sobre su entorno externo e interno, para lo cual
también fijo estrategias, objetivos, acciones generales y especificas para poder

aumentar los pacientes que padecian este tipo de enfermedad.

A su vez, tenemos la investigacion de Betancourt et al. (2017), quienes se dieron
cuenta que la clinica dental no era identificada por sus pacientes de una manera

rapida y sencilla, es decir no tenia una identidad corporativa, por este motivo



tenia un nivel de posicionamiento bajo en relacién a su publico objetivo, por lo
gue decidieron realizar una actividad mercadolégica para que asi los pacientes

actuales y potenciales tengan una percepcion positiva.

También tenemos una investigacion de Bogota, Moreno (2018), quien se dio
cuenta que los odontélogos no tenia conocimiento sobre estrategias y acciones
de marketing lo cual no les permitia crecer su consultorio, llegando a la
conclusién que se les deberia orientar sobre un plan de marketing relacionado
a las redes sociales para que pudieran posicionar su marca en la ciudad de

Colombia y asi tener mayor afluencia de pacientes.

Asi mismo, hay un articulo cientifico de Nava (2015), en el pais de México,
donde indica que el marketing en odontologia no es muy relevante, ya que los
odontdlogos lo ven como algo empirico e innecesario. Refiere que las personas
deben ver la salud bucal como algo que las beneficia, deben percibir que es util
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 ahi, cuando los pacientes vean los beneficios de
este servicio todos se podran beneficiar: las personas, la sociedad, el estado,
los odontdlogos, etc. Por lo que Nava llega a la conclusion que el marketing no
es solo publicitarse o publicitar el consultorio, sino involucrar promociones y

educacioén del area odontoldgica.

Por otro lado, Caiza (2013), realizdé una investigacion sobre el marketing en
odontologia y como este influye en el posicionamiento del mercado de la clinica
Odontoclinic. Su finalidad era poder realizar un plan de marketing odontol6gico
dirigido a su publico objetivo. Para lo cual uso informacion de los pacientes tanto
externos como internos de la clinica, para asi poder lograr superar sus
expectativas y poder satisfacer sus necesidades. Con este método estratégico
de marketing se pretendia mejorar el posicionamiento de la clinica, el cual se

habia quedado estancado en los ultimos afios ya que habia un incremento en



ofertas y servicios gratuitos que ofrecia el Minsa e instituciones privadas que

también sacaban constantemente promociones.

Sanchez (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 investigacion era poder realizan un plan de marketing para
poder aumentar sus ventas. Se hizo un andlisis para poder identificar el
problema y como estaba la empresa, la cual tenia dificultades tenian para poder
ofrecer servicios y poder competir con otras clinicas odontolégicas.

Se realizd una encuesta en la cual tuvimos como resultados que el 80% de
encuestados desconocian el consultorio, el 98% dijeron que jamas vieron una
publicidad con el nombre del consultorio por ese motivo el consultorio tenia un
posicionamiento bajo en el mercado, el 38% quisieron informacion sobre
profilaxis dental y métodos para prevenir la caries, 29% querian saber sobre
curaciones y 15% sobre extracciones. En conclusion, se llegd a que el
consultorito Consult PM Dental S.A necesitaba un plan de marketing para poder
tener notoriedad, poder llegar a su publico objetivo y posicionarse en el
mercado, también debe saber quiénes son sus competidores y quien es su
publico objetivo porque dependiendo de eso es que se realizara la publicidad

digital y asi poder competir con el mercado odontoldgico.

Por otro lado, Molina (2018), desarrollo una investigacion sobre el Plan de
mercadeo de la compafiia 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 odontoldgicos, médicos y hospitalarios. Con este
plan querian 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



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

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

Del mismo modo, Lopez (2018), realizo una investigacion 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
odontoldgicos y médicos en la clinica Vega — Beltran, cuyo objetivo era el poder
analizar su situacion con la presencia de la web y el marketing digital, revisando
de esta manera su DOFA se presenté un esquema sobre el plan de marketing
digital con la finalidad de poder renovar su imagen y posicionar la clinica de
salud bucal. Como conclusién se llego a que todas las empresas en el futuro
tendrdn que usar los medios de internet para poder avanzar y dar libre
mercadeo, teniendo como base las redes sociales.

Con referencia a la teoria epistemologica, segun Sanchez (2019), nos indica
que el enfoque cuantitativo tiene esa denominacion porque se puede medir (se
puede dar un numero como: de edad, de hijos, masa, peso, estatura, niveles de
sangre, entre otros), segun la técnica estadistica que se use para el recojo de
datos, su objetivo radica en la descripcion, prediccion y el control del objetivo de
sus causas, sustentando las conclusiones segun el uso de la métrica o
cuantificacion, teniendo en cuenta la recopilacion de sus resultados como
también de su analisis, interpretacion, procesamiento, mediante el método
deductivo - hipotético. Es por eso que este método tiene un mayor campo de
aplicacién dentro de las ciencias fisicas, fisioldgicas, quimicas, biologicas, etc.

En cuanto a las bases epistémicas en el enfoque cuantitativo estan basadas a
la medicion de fendbmenos que son estudiados a través de procedimientos que
nos permitan tener garantia de objetividad y precisién. Nos menciona también
gue todo lo que conlleve con el adjetivo “cientifico” tiene como origen al enfoque
cuantitativo. Cuando se habla del modelo hipotético-deductivo estamos
hablando de dos premisas una de ellas es universal (teorias cientificas y leyes)

y la otra empirica (que es el hecho observable del problema). EI modelo causal-
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explicativo es utilizado dentro de las ciencias, en especial en las ciencias
naturales. Esta enfocada mas a la parte experimental y usa hipotesis causales,

en situaciones dentro de un laboratorio.

En base a nuestro marco tedrico referencial, mencionamos nuestras tres
dimensiones las cuales: son necesidad y demanda (estas las encontramos en
componentes de Gestién de Marketing por Manene (2014) y mercadotecnia por
Leyva (2016).

Basados en nuestra primera variable Gestion de Marketing tener como
Concepto de Modalidad: Gestion de Marketing: Como definicidbn 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 definicién 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 desempefio de actividades
gue nos permiten como empresa poder conseguir las metas propuestas, poder
anticipar los deseos de nuestro publico 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 periddicos, el merchandising. Pese a que lo digital es lo que
mas 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
informacion 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 queria,
haciendo que los clientes tengan una percepcion erronea de la marca. Inbound
Marketing: Este marketing es totalmente contrario al anterior, ya que es usada
para atraer mas clientes, mas consumidores, haciéndolos que se conviertan en
leads y después en clientes reales. Marketing de contenidos: Es una
combinacion 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, generandoles una percepciéon
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 publico objetivo, nos
permite poder crear anuncios lo cual nos ayuda con la relaciébn consumidores —
empresas. Neuromarketing: En este marketing se busca el poder medir
actividades neuronales de nuestros consumidores o de nuestro publico objetivo
al momento de realizar una campafa o alguna propaganda.

Tiene como objetivo poder explicar el comportamiento de los clientes desde su
actividad neurobioldgica para asi 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 baséndose en las 4P’S: producto, precio, plaza y promocion.
Componentes de la gestion 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
gue hay entre lo que cuesta obtener el producto y el valor que le da el cliente a
este por tenerlo y usarlo. Satisfaccion: es cuando la percepcion que tiene el

cliente de un producto coincide con sus expectativas. Esto esta relacionado con
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la calidad del producto. Calidad: son los procesos que estan constantemente
cambiando para mejorar la calidad de los servicios y productos. Intercambio: se
refiere a querer obtener un producto que es de posesion de otra persona y se
ofrece a cambio de algo. Transaccién: 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. Segmentacion: es cuando dividimos el mercado
en diferentes grupos de compradores segun sus necesidades, economia o
comportamiento que estos requieran en los diferentes productos. Cliente nuevo
y antiguo: es mas dificil poder conservar a un cliente antiguo que conseguir uno
nuevo, por eso siempre debemos cuidarlos. Cliente perdido: es el cliente que

jamas 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 tactico es el poder atraer
clientes y garantizar que las caracteristicas de la organizacion lleguen a ser
captadas por el usuario y que sea escogido como preferencia. Ademas, el
mercado y el cambio organizacional deber mantenerse en equilibrio por lo que
el marketing debe comprender de: a) requisitos del puablico 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 relacion fuerte entre ellos. Se encarga también de
planificar, promover, fijar precios y distribuis servicios y productos para asi
poder satisfacer las necesidades de nuestro publico 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 publico

objetivo y asi poder brindas una completa satisfaccion 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, cudles 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 sera nuestro publico objetivo y las ventajas competitivas
gue debemos tener frente a otras empresas. Fase de analisis: en esta fase se
realiza una investigacion de un mercado meta y el analisis DOFA. En esta
investigacion se buscan posibles consumidores y competencia. Fase de
implementacion: en esta fase debemos de realizar un disefio 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 desempefio de la empresa con relacidén a sus objetivos. En esta
etapa se deben elaborar los sistemas de informacién relacionados a la
mercadotecnia y a su vez desarrollar los indicadores del desempefio en cuanto

a las ventas.

En cuanto a las bases tedricas de mi segunda variable Posicionamiento:
tenemos que toda empresa debe estar en la mente de su publico objetivo. Guia
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 sociodemografico; €) matriz de atributos y el
valor de los atributos. Estrategias para posicionar una marca: son las siguientes:
a) Atributo: aqui podria ser el tamafio 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.; ¢) Competidor: lo
consideramos cuando es mejor en cuanto a la competencia.; d) Categoria del
producto: es el posicionamiento como lider en alguna categoria del servicio o

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

un uso determinado.

Nos basamos en algunas teorias para poder definir nuestra segunda variable:
Segun Keller (2008), nos dice que un plan de posicionamiento sera viable si
cumple lo siguiente: que sea distinto a los demas, que tenga diferentes
caracteristicas y que tenga credibilidad. También nos dice que el
posicionamiento tiene un potencial duradero, sustentable y factible. Asi mismo
Ustrell (2012) nos dice que el andlisis de indicadores del posicionamiento no
podria dar una informacion aislada a la de la propia marca, sino todo lo contrario,
deberia 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 teorias: En cuanto a la
mercadotecnia, este autor, nos dice que es cuando queremos que la gente haga
algo especifico, como adquirir un servicio o comprar un producto. La camparfa
publicitaria nos permite eso, poder persuadir al cliente para que sean fieles a
una marca especifica 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 campafa para
satisfacer a su publico objetivo, cubrir sus necesidades, expectativas y ser mejor
gue los competidores.

Cuando hablas de demanda segun Martinez (2014), se refiere a la cantidad de

veces gue un cliente adquiere un mismo producto o servicio.
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Ill. METODOLOGIA

3.1. Tipo de estudio y disefio de investigacion:

3.1.1. Tipo: Aplicada ya que tiene como objetivo resolver un problema
especifico, enfocandose en el conocimiento para poder enriquecer el
desarrollo cultural y cientifico.
3.1.2. Método: Hipotético Deductivo, determina los resultados enfocandose
en la situacién general de la encuesta.
3.1.3. Enfoque: Cuantitativo ya que nuestro estudio es descriptivo con un
enfoque cuantitativo ya que tendra como funcion el poder describir y disefiar
la gestibn de marketing para lograr el posicionamiento del area
odontopediatrica en el mercado odontolégico de Jaén. Para lo cual
Hernandez (2014), nos dice que los andlisis cuantitativos se llevan a cabo
sobre un programa de software con un andlisis estadistico, donde se
exploran datos, se evalla la confiabilidad y la validez de nuestro instrumento.
3.1.4. Disefio: El disefio de esta investigacién es no experimental, porque
evaluaremos la realidad y la situacion actual, también porque no
manipularemos las variables y estas serdn motivo de estudio sin que haya la
intervencion del investigador.
3.1.5. Nivel: Segun Hernandez (2014) nos dice que la investigacion
correlacional tiene como objetivo el poder identificar el grado y la relacion que
existe entre dos o mas variables, categorias o conceptos de un contexto

particular o una muestra.

ESQUEMA DEL NIVEL CORRELACIONAL

/r
\J,
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En dénde:

M: seria nuestra muestra, este caso se representa por 100 pacientes de la
clinica Lili Dent en Jaén y 50 pacientes de las campafias.

X: representa la primera variable que seria Gestion de Marketing

Y: seria nuestra segunda variable que es Posicionamiento

r: representaria la correlacion que existe entre Gestion de Marketing y el
posicionamiento en el mercado odontopediatrico en el consultorio Lili Dent,

Jaén (relacién entre variables)

3.2. Variables y operacionalizacion:

Identificacion de las variables

3.2.1. Variable 1: Gestion de Marketing

Definicion conceptual: Segun Martinez (2014) nos dice que el Marketing
dental tiene como objetivo el poder cubrir las necesidades y poder cubrir las
expectativas del paciente odontoldgico, dentro de un proceso administrativo
y social. Nos dice también que es la ciencia que se encarga de estudiar el
mercado Odontologico, para poder cuantificar y conocer los diferentes
participantes: pacientes odontolégicos (demanda), la profesion odontologica
(oferta), aliados, reguladores, productos competidores y sustitutos.
Definicién operacional: Gestion de Marketing

En esta investigacion tenemos en cuenta 3 dimensiones y sus indicadores
respectivos:

Necesidad: Nos referimos a las expectativas y la satisfaccion del cliente.
Demanda: hablamos de variacion 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

Definicion conceptual: La Variable Dependiente es Posicionamiento en el
mercado odontopediatrico y sus dimensiones seran: Servicio al cliente,
Persuadir al paciente, Continuidad del paciente

Segun Martinez (2014) nos dice que el posicionamiento de un producto o
servicio es cuando el publico objetivo lo consideran dentro de sus
necesidades como algo importante; es decir que dicho producto o servicio se
encuentre en la mente del publico objetivo.

Definicion operacional: Posicionamiento

En esta investigacion tenemos en cuenta 3 dimensiones y sus indicadores
respectivos: Servicio al cliente, Persuadir al paciente y Continuidad del
paciente. (anexo)

3.3. Poblacion, muestray muestreo:

3.3.1. Poblacion:

Dicha investigacion estaria constituida en base a una poblacion establecida
y determinada dentro de un grupo especifico, en este caso seria por un total
de 150 pacientes que asisten a la Clinica Lili Dent y a las campafas
odontoldgicas.

Segun Portilla (2013) el concepto de poblacion refiere al conjunto de todas
las personas que participaran en la investigacion.

Criterios de Inclusion: Pacientes que acuden a la clinica Lili Dent; Padres
de nifios entre 0 a 18 meses considerados en el area odontopediatrica;
Padres de nifios entre 0 a 18 meses de las campafas dentales

Criterios de Exclusion: Pacientes mayores de 18 afios; Personas que no

tienen hijos.
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3.3.2. Muestra:

Nuestra muestra también seran los 110 pacientes que llenaron los
cuestionarios.

Segun Hernandez (2010), nos dice que la muestra vendria a ser toda la
poblacién, este método es usado cuando se quiere saber las opiniones de
nuestro publico objetivo o cuando contamos con una base de datos de
acceso facil, sin embargo, las adquisiciones de estos datos pueden ser
altos.

3.3.3. Muestreo:

Muestreo probabilistico aleatorio simple, es decir que la eleccion del
muestreo es al azar. Este método nos asigna un namero de personas
(muestra) y luego de forma aleatoria elegir individuos mediante un proceso
automatizado. Por ultimo, los numero que se eligen seran los integrantes de

nuestra muestra.

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccidn de datos

Se utilizaron los siguientes procedimientos: Método analitico: analizard y
sistematizara los datos relacionados a lo real. M. descriptivo: para poder
describir las caracteristicas de la realidad.

3.4.1. Técnicas:

Se utilizé la encuesta, esta cuenta con preguntas cerradas las cuales van
dirigidas a los pacientes atendidos en el consultorio Lili Dent y en las
campafas odontolégicas. Segun nos refiere Sanchez (2015), nos dice que
la recoleccion de datos es un método donde podemos obtener la
informacion necesaria de un tema determinado el cual se plantea en la
investigacion.

3.4.2. Instrumento:

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

instrumento nos permite reunir una cantidad de preguntas las cuales tienen

19



relacion con el tema.

En este cuestionario se usaran preguntas cerradas las cuales tendran
dimensiones enfocadas en las variables de gestion de marketing y
posicionamiento del mercado (Bernal 2010). Como instrumento se uso el
formato tipo Likert de respuestas, la cual tiene una progresion del 1 al 5,

segun la siguiente tabla:

Tabla 01:

Formato de respuesta tipo Likert:

NUNCA CASI NUNCA A VECES CASI SIEMPRE  SIEMPRE

1 2 3 4 5
Fuente (Hernandez 2010)

3.5. Procedimientos: Primero describiremos los pasos para la recoleccion de
datos que seria 1ro elaborar el cuestionario a los padres de los pacientes,
2do se debera dar la conformidad de la informacion 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 graficos mediante instrumentos a aplicar y 5to
una vez obtenida toda la informacion estar serd analizada e interpretada
para poder cruzar informacion y poderla aplicarla en el plan de estudio.
3.5.1. Procedimiento de analisis de datos: para esta investigacion se
realizard un analisis estadistico y se emplearan procedimientos estadisticos
descriptivos para asi poder alcanzar datos transcendentales y especificos,
realizar un analisis de datos, tablas o graficos, esto nos ayudara a poder
determinar las caracteristicas del posicionamiento del mercado

odontopediatrico de la clinica Lili Dent en Jaén.

3.5.2. Aspectos Eticos: en este caso consideramos la confidencialidad de
la informacién; cuestionario anénimo es decir que nadie tendra informacion
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 serdn analizados y registrados; Observacion la cual

es realizada por el investigador.

FICHA TECNICA DE INSTRUMENTO PARA LA PRIMERA
VARIABLE: GESTION DE MARKETING:

Autora: Elva Maria Castillo Cérdova

Ano: 2021

Instrumento: Cuestionario

Poblacion: 150

Objetivo: determinar la gestion de marketing que se debe usar en los
pacientes del Consultorio Odontoldgico Lili Dent Jaén-2021

Lugar: Consultorio Odontoldgico Lili Dent y campafias odontoldgicas en Jaén
ftems: 18

Aplicacion: Directa

Tiempo: 15 minutos

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

Escala: Likert

FICHA TECNICA DE INSTRUMENTO PARA LA SEGUNDA
VARIABLE: POSICIONAMIENTO DE MERCADO:

Autora: Elva Maria Castillo Cérdova

Afio: 2021

Instrumento: Cuestionario

Poblacion: 150

Objetivo: determinar el plan de posicionamiento en el mercado que se debe
usar en los pacientes del Consultorio Odontologico Lili Dent Jaén-2021
Lugar: Consultorio Odontolégico Lili Dent y campafias odontologicas en Jaén
items: 18

Aplicacion: Directa
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Tiempo: 15 minutos
Escala de medicion 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. Segun Soriano (1998) nos decia
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 Opinion
Mg. Robladillo Bravo, Liz Maribel Aplicable
Mg. Maria del Pilar Ocampo Moreno Aplicable
Mg. Patricia Ocampo Moreno Aplicable

La fuente se obtendra de la validez de los instrumentos.

3.5.4. Confiabilidad:

Para poder determinar la confiabilidad de la presente investigacion se
utilizara el Alfa de Cronbach. Segun Hernandez (2010), este instrumento
tiene un rango que va desde cero hasta uno, teniendo la siguiente formula

para poder obtener un coeficiente:

Alfa Cronbach = N
2

i e 55 i
N L ]J
2
8%
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En este caso: N vendria a ser el nUmero de items.

2
5S Ei ]/2 S. X Ambos son la suma de la varianza de los items

Tabla 03:

Confiabilidad de Instrumento de Variable Gestion de Marketing

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

941 18

Nota: La fuente es del resultado de la prueba piloto

Interpretacion
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

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
951 18

Nota: La fuente es resultado de la prueba piloto

Interpretacion
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.

3.7.

Método de analisis de datos:

El método de analisis de datos que se utilizd en este trabajo de investigacion,
fue usando la estadistica para lo cual usamos el Software SPSS en version
28 con la finalidad de desarrollar una estadistica descriptiva y poder realizar
las tablas, figuras y porcentajes.

Herndndez (2014) nos dice que los analisis cuantitativos se llevan a cabo
sobre un software de andlisis estadistico, donde se poden elaborar
programas, analizar la confiabilidad, evaluar los datos y validez obtenidas por
el instrumento, poder evaluar las pruebas estadisticas de la hipétesis y
analizar los resultados.

Se usé la prueba de correlacion de Spearman, para contrastar la hipétesis y
determinar si hay una relacibn entre la gestion de marketing y el
posicionamiento en el mercado Odontopediatrico del Consultorio Lili Dent,
Jaén-Cajamarca, 2021. Las 2 variables forman parte de las pruebas no

paramétricas.

El coeficiente de correlacion de Spearman es la medida de correlacion que
existe entre dos variables continuas aleatorias.

Aspectos Eticos

Para éste trabajo se tuvo la autorizacién del consultorio Lili Dent y el permiso
de los pacientes del consultorio y de la campafa. Este trabajo es autbnomo,
real y original, a nivel de la provincia de Jaén, no hay estudios con respecto
al tema en investigacion y esperamos sea esta investigacion una motivacion
para futuras investigaciones sobre el tema a investigar. Cabe resaltar que los
cuestionarios son anénimos con la finalidad que los resultados sean los mas

reales y sinceros.
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RESULTADOS

4.6. Estadistica Descriptiva

4.6.1. Objetivo General: Determinar la relacion de la Gestion de Marketing

y el posicionamiento en el mercado odontopediatrico del Consultorio

Lili Dent, Jaén-Cajamarca, 2021

Tabla 05:
Tablas cruzadas de las variables Gestién de Marketing y
posicionamiento de mercado
Tabla cruzada Gestion de marketing
(Agrupada)*Posicionamiento de mercado (Agrupada)
Posicionamiento de
mercado (Agrupada)
Bajo Regular Alto Total
Gestion de  Bajo Recuento 18 12 8 38
marketing Recuento esperado 135 14.9 9.7 38.0
(Agrupada) % 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 355% 39.1% 25.5% 100.0%

Andlisis de Resultado

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

indicaron que la gestion de marketing es baja, ademas 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 gestion 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 gestién 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 conclusién, del
100% de la variable gestién 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 Especificos:

4.7.1.1. Determinar cémo se relaciona el nivel de necesidad y el
posicionamiento en el mercado odontopediatrico 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)

Bajo Medio Alto Total
Posicionamiento de Bajo Recuento 34 2 2 38
mercado (Agrupada) 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%

Analisis de Resultado

En la tabla 12 y gréfico 4, del total de personas encuestadas el 34.5%
indicaron que el posicionamiento de mercado es bajo, ademas 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 conclusion, 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 como se relaciona la demanda del servicio
dental y el posicionamiento en el mercado
odontopediatrico 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)

Bajo Medio Alto Total
Posicionamiento de Bajo Recuento 17 13 8 38
mercado (Agrupada) Recuento esperado 14.2 12.8 111 38.0
% del total 155% 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% 155% 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%

Anélisis de Resultado

En la tabla 13 y gréfico 5, del total de personas encuestadas el 34.5%
indicaron que el posicionamiento de mercado es bajo, ademas 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 conclusion, 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 como se relaciona la mercadotecnia y el

posicionamiento en el mercado odontopediatrico del

Consultorio Lili Dent, Jaén-Cajamarca, 2021.
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Tabla 08:

Tablas cruzadas de mercadotecnia y el posicionamiento de mercado

Tabla cruzada Posicionamiento de mercado
(Agrupada)*Mercadotecnia (Agrupada)

Mercadotecnia (Agrupada)
Bajo Medio Alto Total

Posicionamiento de Bajo Recuento 29 9 0 38
mercado Recuento esperado 12.8 13.1 12.1 38.0
(Agrupada) % del total 26.4% 82% 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 121 12.4 115 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%

Analisis de Resultado

En la tabla 14 y gréfico 6, del total de personas encuestadas el 34.5%
indicaron que el posicionamiento de mercado es bajo, ademas 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 conclusion, 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. Estadistica Inferencial

4.8.1. Hipotesis General
Ho: no existe relacion entre la Gestion de Marketing y el posicionamiento
en el mercado odontopediatrico del Consultorio Lili Dent, Jaén-

Cajamarca, 2021

Hi: Existe relacion entre la Gestion de Marketing y el posicionamiento en
el mercado odontopediatrico del Consultorio Lili Dent, Jaén-Cajamarca,
2021

Tabla 09:

Prueba de correlacion para la variable Gestién de Marketing y la

variable Posicionamiento de mercado

Correlaciones
Posicionamiento Gestién de

de mercado Marketing

(Agrupada) (Agrupada)

Rho de Posicionamiento Coeficiente de 1.000 953"
Spearman de mercado correlacion

(Agrupada) Sig. (bilateral) . .001

N 110 110

Gestion de Coeficiente de 953" 1.000
Marketing correlacion

(Agrupada) Sig. (bilateral) .001 .

N 110 110

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

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

variable Gestion de Marketing y la variable Posicionamiento de mercado
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lo que representa una correlacidon positiva muy fuerte, medido
significativamente en el nivel 0,01 (bilateral). Ademas, la significancia es
0.001 <.0.05. Significa que se rechaza la hip6tesis nula y se acepta la

hipotesis alterna.

4.8.2. Hipotesis Especifica 1
Ho: no hay relacion entre la necesidad del paciente y el posicionamiento
en el mercado odontopediatrico del Consultorio Lili Dent, Jaén-
Cajamarca, 2021
Hi: existe relacion entre la necesidad del paciente y el posicionamiento
en el mercado odontopediatrico del Consultorio Lili Dent, Jaén-

Cajamarca, 2021

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

variable Posicionamiento de mercado

Correlaciones

Posicionamiento
de mercado Necesidad
(Agrupada) (Agrupada)

Rho de Posicionamiento Coeficiente de 1.000 738"
Spearman de mercado correlacion

(Agrupada) Sig. (bilateral) . .001

N 110 110

Necesidad Coeficiente de 738" 1.000
(Agrupada) correlacion

Sig. (bilateral) .001 :

N 110 110

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

En la tabla 16 se observa que existe correlacion de 0.738 entre la
necesidad del paciente y el posicionamiento de mercado lo que

representa una  correlacibn  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 hipoétesis nula y se acepta la

hipétesis alterna.

4.8.3. Hipotesis Especifica 2
Ho: no existe relacion entre la demanda y el posicionamiento en el
mercado odontopediatrico del Consultorio Lili Dent, Jaén-Cajamarca,
2021
Hi: existe relacion entre la demanda y el posicionamiento en el mercado

odontopediatrico del Consultorio Lili Dent, Jaén-Cajamarca, 2021

Tabla 11:

Prueba de correlacion entre la demanda del servicio y la variable

Posicionamiento de mercado

Correlaciones

POSICIONAMIENTO
DE MERCADO DEMANDA

(Agrupada) (Agrupada)

Rho de POSICIONAMIENTO Coeficiente de 1.000 .206"
Spearman  DE MERCADO correlacion

(Agrupada) Sig. (bilateral) . .031

N 110 110

DEMANDA Coeficiente de .206" 1.000
(Agrupada) correlacion

Sig. (bilateral) .031
N 110 110

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

En la tabla 17 observamos que hay correlacion de 0.206 entre la
demanda del servicio y el posicionamiento de mercado lo que representa
una correlacion positiva débil, medido significativamente en el nivel 0,31

(bilateral). Con significancia de 0.031 <.0.05. Esto nos indica que se
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rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipétesis alterna.

4.8.4. Hipotesis Especifica 3

Ho: no existe relacion entre la mercadotecnia y el posicionamiento en el
mercado odontopediatrico del Consultorio Lili Dent, Jaén-Cajamarca,
2021
Hi: existe relacién entre la mercadotecnia y el posicionamiento en el
mercado odontopediatrico del Consultorio Lili Dent, Jaén-Cajamarca,
2021

Tabla 12:
Prueba de correlacion entre mercadotecnia y la variable
Posicionamiento de mercado
Correlaciones
Posicionamiento Mercadotec
de mercado nia
(Agrupada) (Agrupada)
Rho de Posicionamien Coeficiente de 1.000 .834"
Spearman to de mercado correlacion
(Agrupada) Sig. (bilateral) . .001
N 110 110
Mercadotecni Coeficiente de .834" 1.000
a (Agrupada) correlacion
Sig. (bilateral) .001 .
N 110 110

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

En la tabla 18 observamos que hay correlacion de 0.834 entre la
mercadotecnia y el posicionamiento de mercado lo que representa una
correlacion positiva considerable, medido significativamente en el nivel
0,001 (bilateral). Tiene una significancia de 0.001 <.0.05. Por lo que se

rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipétesis alterna.
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DISCUSION

La presente investigacion se realiz6 con el objetivo de comparar los
resultados adquiridos en los objetivos, hipodtesis, metodologia, poblacion y
conclusiones; con los antecedentes y teorias de nuestro estudio. La gestion de
marketing es exitosa siempre que se logre comprender la necesidad del publico
objetivo, es por eso que se genera una relacion entre la gestion de marketing y
el posicionamiento del mercado, pese a eso, hay algunos fendmenos (una mala
aplicaciéon 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 relacion entre la gestion de marketing y el posicionamiento
del mercado como Chang, L. (2018) y Caiza, F. (2013), los cuales mediante su
investigacion demostraron que si existe una correlacion positiva entre el

marketing y el posicionamiento del mercado.

La gestidon de marketing consta de estrategias como cubrir las necesidades
del paciente, usar la mercadotecnia y la demanda, lo cual permitird mejorar el
servicio y la calidad, mejorando asi el posicionamiento del mercado
odontopediatrico del consultorio Lili Dent en la ciudad de Jaén. Hay una
investigacion 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 ultimo, se sugirio 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 area por lo que, los servicios que ofrecen son pocos
conocidos por su publico objetivo lo cual no satisface las expectativas de sus
pacientes, se encuentra en un lugar especifico frente a SUNAT donde existe
afluencia de personas, pero al no ser reconocido su logo, a los pacientes no les
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llama la atencion 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. Asi mismo Loépez (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 sugiri6 finalmente el aplicar un plan de marketing en la presente
investigacion para asi poder aumentar el nUmero de pacientes en el consultorio

Lili Dent e incrementar su rentabilidad.

Segun nuestro objetivo general “Determinar la relacion de la Gestion de
Marketing y el posicionamiento en el mercado odontopediatrico 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 gestion 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 correlacion positiva considerable
(Rho=0.953) entre la variable Gestion de Marketing y la variable
Posicionamiento de mercado lo que representa una correlacion positiva muy
fuerte, medido significativamente en el nivel 0,001 (bilateral). Asi mismo el
estudio coincide por lo expuesto por Chang (2018), quien realiz6 una
investigacion sobre la relacibn que existe entre el marketing y el
posicionamiento del mercado, analizo ambas variables y comprobé su hipétesis
con el Rho de Spearman (0.886) y obtuvo una correlacion positiva alta entre las

2 variables.

Con referente al objetivo especifico 1, del total de personas encuestadas el
donde se observa que del total de personas encuestadas el 34.5% indicaron
gue el posicionamiento de mercado es bajo, el 32.7% que es mediay el 32.7%

gue 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 hipotesis especifica 1 los resultados
nos demuestran que existe correlacion de 0.738 entre la necesidad del paciente
y el posicionamiento de mercado lo que representa una correlacion positiva
considerable, medido significativamente en el nivel 0,001 (bilateral). Con
significancia de 0.001 <.0.05. Esto nos indica que se rechaza la hipotesis nula
y se acepta la hipotesis alterna que nos dice que existe relacion entre la
necesidad del cliente y el posicionamiento de mercado.

Segun con Portilla (2013) con referente a las preguntas relacionadas al
establecimiento de los objetivos y las metas de marketing, la mayoria de
odontdlogos desconocen en su totalidad sobre la aplicacion de esta en sus
consultorios, a pesar que la mayoria usa medios de comunicacion para hacer
conocer sus servicios, solo usan una herramienta de marketing, que en este
caso es la publicidad.

Los resultados obtenidos estan acorde con los obtenidos por Ticona (2016)
quien resolvid que los elementos de marketing si son aplicados en el area
odontoldgica y el correcto uso de estos permiten tener una ventaja competitiva
frente a otras empresas del area odontoldgica, nos dice que es un factor que
permite a la empresa ser reconocida por el publico objetivo, planteando en su
investigacion 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 publico objetivo.

Con referente al objetivo especifico 2, del total de personas encuestadas el
donde se observa que del total de personas encuestadas el 34.5% indicaron
gue el posicionamiento del mercado es bajo, el 36% que es media y el 32.7%
gue 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 hipotesis especifica 2 se observo que

hay correlacién de 0.206 entre la demanda del servicio y el posicionamiento de
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mercado lo que representa una correlacion positiva débil, medido
significativamente en el nivel 0,31 (bilateral). Con significancia de 0.031 <.0.05.
Esto nos indica que se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipétesis alterna.
Segun Porras (2017), realizo una investigacion sobre el nivel de actitud y
conocimiento del odontélogo sobre el marketing, en el cual llego a la conclusion
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
mayoria de pacientes no busca en la mayoria adquirir el servicio en si, sino
buscan que el profesional este bien preparado y sea recomendado para brindar

dicho servicio.

Con referente al objetivo especifico 3, del total de personas encuestadas el
donde se observa que del total de personas encuestadas el 34.5% indicaron
gue el posicionamiento de mercado es bajo, el 32.7% que es media y el 32.7%
gue 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 hip6tesis especifica 3 observamos que
hay correlacion de 0.834 entre la mercadotecnia y el posicionamiento de
mercado lo que representa una correlacion positiva considerable, medido
significativamente en el nivel 0,001 (bilateral). Tiene una significancia de 0.001
<.0.05. Por lo que se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipétesis alterna.
Segun Gutiérrez (2010) con respecto a su investigacién nos dice que el 85,6 %
esta en acuerdo en la aplicacion de la mercadotecnia en los servicios de salud;
lo cual nos si se aplica la mercadotecnia la empresa podra tener un mejor
posicionamiento.

Asi mismo los resultados obtenidos concuerdan con Ticona (2016) cuya
investigacion nos dice que existe una relacion positiva entre el posicionamiento
del mercado y la promocion 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 investigacion a través de los instrumentos de
recoleccion de datos, para poder establecer si existe una relacién entre la
gestion de marketing y posicionamiento en el mercado odontopediatrico del

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

Primero: Concluimos que si existe correlacion positiva muy fuerte (rho: 0.953)
y significativa (p=0.001 < 0.05) entre las variables de gestién de marketing y el

posicionamiento del mercado.

Segundo: Concluimos que si existe correlacion 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 correlacion 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 correlacion 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 relacion que hay entre
la gestion de marketing y el posicionamiento en el mercado odontopediatrico
del consultorio Lili Dent Jaén-Cajamarca, 2021, se proponen las siguientes

recomendaciones:

Primero: Se le sugiere al gerente del centro odontolégico Lili Dent, realizar un
plan de gestién de marketing, donde les permita a los clientes conocer todos los
servicios que cubre el area de odontopediatria, incluyendo servicios exclusivos
como sedacién y atencién a nifios con habilidades especiales, los cuales no son

ofrecidos en la ciudad de Jaén.

Segundo: Sugerirle al gerente llevar a cabo un adecuado manejo del area de
marketing, resaltando los componentes estratégicos, comerciales, sociales y
emocionales, los cuales no han sido usados por otros centros dentales y asi
permitir que el nombre del centro se fije en la mente de los pacientes, para lograr

la diferenciacion del resto de centros dentales

Tercero: Al personal de la clinica, sugerirles que se mantengan en constante
capacitacion sobre el tema de marketing, que puedan renovar conocimientos a
través de cursos, conferencias, charlas, congresos, para poder desarrollar

estrategias publicitarias y asi llegar mas rapido a nuestros pacientes.

Cuarto: a préoximos compafieros de posgrado, que quieran seguir con este
mismo proceso de investigacion, puedan tener mayor informacion sobre cémo
generar una gestiéon de marketing y poder incrementar el posicionamiento del
mercado en funcidn a una adecuada ejecucion del marketing odontologico, esto
podria permitir hacer un estudio experimental que pueda favorecer a la empresa

del area dental y a la sociedad.

39



REFERENCIAS

e Alfaro, C. E., Cotrina, P. B. & Ricaldi, C. R. (2018). Desarrollo de un plan de
marketing para una cadena de tiendas de conveniencia. Caso ABC en el NSE
C de la zona 2 de Lima Metropolitana. (Tesis de pregrado). Pontifica
Universidad Catdlica del Perd, Lima, Perd. Recuperado de
http://tesis.pucp.edu.pe/repositorio/handle/20.500.12404/12126

e Amedeo, A. (2017). Plan de marketing estratégico Punta Encanto S.R.L. (Tesis
de pregrado). Universidad Siglo 21, Cordova, Argentina. ¢ Recuperado de
https://repositorio.uesiglo21.edu.ar/bitstream/handle/ues21/14043/AMEDEO
%2 0SABRINA%20ANTONELLA.pdf? sequence=1&isAllowed=y

e Andrade, D. (2016), Estrategias de marketing digital en la promocion de Marca
Ciudad. Revista Escuela de Administracion de Negocios, num. 80, enero-
junio, 2016, pp. 59-72 Universidad EAN Bogot4, Colombia

e Araque, DI, Sanchez, J.M. y Uribe, A.F. (2017). Relacién entre marketing interno
y compromiso organizacional en Centros de Desarrollo Tecnolégico
colombianos. Estudios Gerenciales, 33(142), 95-101

e Arellano, R. (2015). Arellano marketing. Obtenido de
http://www.arellanomarketing.com/inicio/afianzando-el-posicionamiento

e Avalos Garcia. Aplicacion de un plan de marketing y su incidencia en el
incremento de las ventas de servicios de la Clinica Odontolégica Denthos del
distrito de Truijillo afio 2015. Universidad Nacional de Trujillo. Perd. 2015.

e Baena Rojas, J., & Cano Arenas, J., & Jarrin Quintero, J., & Pérez Arroyave, H.
(2014). Uso de tecnologias de informaciébn y comunicacién para la
negociacion internacional ¢ ventaja para las empresas colombianas? Revista
Ciencias Estratégicas, 22 (32), 279-294. Recuperado  de
https://revistas.upb.edu.co/index.php/cienciasestrategicas/article/view/4025

e Bartolomé, J. (2015), ElI Marketing Viral como herramienta de comunicacion
empresarial. Universidad de Valladolid.

e Bellver, M. (2017). Creacion y construccion de la marca personal Mireia Bellver,

(tesis de pregrado en relaciones publicas), Facultad de comunicacion,

40


http://tesis.pucp.edu.pe/repositorio/handle/20.500.12404/12126
https://revistas.upb.edu.co/index.php/cienciasestrategicas/article/view/4025

Universidad de Barcelona, Barcelona, Espafa

e Betancourt, L., Pabén, C., Carolina, Y., y Marulanda, R. (2017). Plan estratégico
de marketing para posicionar una clinica odontologia Smile Group S.A.S.
(Tesis de prepago). Universidad Sergio Arboleda, Bogota, Colombia.
Recuperado de
https://repository.usergioarboleda.edu.co/bitstream/handle/11232/975/Plan
%?20estrategico%20de%20marketing.%20Clinica%20odontologica.pdf?sequ
ence=1&isAlowed=y

e Botero, L. (2018). Las 7 tendencias de marketing digital que se impondran
en 20109. Revista dinero. Recuperado de:
https://www.dinero.com/empresas/articulo/tendencias-de-marketing-digital-
en-2019-por-laurabotero/264953

e Caiza, F. (2013). “El Marketing Odontolégico su y su influencia en el
Posicionamiento en el Mercado De La Clinica Odontoclinic” (tesis de
maestria). Universidad Tecnica De Ambato, Ecuador.

e Calderdon, L. & Gonzales, M. (2014). Plan estratégico de marketing para
posicionar en el mercado la agencia de festejos Chiquimix s.a. municipio
Baruta (Tesis). Recuperado de https://docplayer.es/8529365-Plan-
estrategico-de-marketing-para-posicionar-en-el-mercado-la-agencia-de-
festejos-chiquimix-s-a-municipio-baruta.html

e Cardona, J., Riafo, D., y Vaca, Y. (2017). Marketing y Consumidor Green.
Aplicacion de la Matriz Mic Mac para el analisis de tendencias. Revista
Luciérnaga-Comunicacion, 9(17), 12-23.

e Carillo, M. (2016) El marketing relacional y la satisfaccion de los clientes del
centro odontolégico especializado tejada. Periodo 2015 (Tesis). Recuperado
de http://repositorio.upt.edu.pe/bitstream/UPT/67/1/carrillo-torres-maria.pdf

e Castro, C; Pineda, D. & Rodriguez, M (2020), Tendencias del marketing moderno,
una revision teorica. Revista Espacios, Vol. 41 (27) 2020 - Art. 26.

e Cerdéan, L. (2016) “Influencia del Marketing Estratégico en las Ventas del Centro
Comercial Estrella, Ubicado en el Distrito del Rimac, afio 2016” (Tesis de

41


https://repository.usergioarboleda.edu.co/bitstream/handle/11232/975/Plan%20estrategico%20de%20marketing.%20Clinica%20odontologica.pdf?sequence=1&isAlowed=y
https://repository.usergioarboleda.edu.co/bitstream/handle/11232/975/Plan%20estrategico%20de%20marketing.%20Clinica%20odontologica.pdf?sequence=1&isAlowed=y
https://repository.usergioarboleda.edu.co/bitstream/handle/11232/975/Plan%20estrategico%20de%20marketing.%20Clinica%20odontologica.pdf?sequence=1&isAlowed=y
https://docplayer.es/8529365-Plan-estrategico-de-marketing-para-posicionar-en-el-mercado-la-agencia-de-festejos-chiquimix-s-a-municipio-baruta.html
https://docplayer.es/8529365-Plan-estrategico-de-marketing-para-posicionar-en-el-mercado-la-agencia-de-festejos-chiquimix-s-a-municipio-baruta.html
https://docplayer.es/8529365-Plan-estrategico-de-marketing-para-posicionar-en-el-mercado-la-agencia-de-festejos-chiquimix-s-a-municipio-baruta.html
http://repositorio.upt.edu.pe/bitstream/UPT/67/1/carrillo-torres-maria.pdf

Pregrado). Universidad César Vallejo, Lima.

Chang, L. (2018). “El marketing y el posicionamiento de la marca de Utiles
escolares David en Los Olivos en el primer trimestre de 2017” (Tesis de
maestria). Universidad César Vallejo, Lima.

Chéavez, J. J. Cruzalegui, E. T. y Reyes H. S. (2016). Plan de marketing para el
desarrollo y comercializacion del producto “Fast & Healthy, sano es mejor’,
una alternativa sabrosa y conveniente a la dieta tradicional. (Tesis de
maestria). Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas. Lima, Pera.

Corcuera, G. (2014). Elementos del Marketing en la Clinica
Odontoldgica de San Marcos. Recuperado de
http://sisbib.unmsm.edu.pe/BibVirtualData/Tesis/Salud/Corguera_L_G/t_co
mpleto.pdf

Cordova, K. y Guerreros, J. (2018). Nivel de satisfaccibn de pacientes con
tratamiento ortodromico concluido, atendidos en el centro especializado en
formacion odontoldgica en la especialidad de ortodoncia del afio 2017. (Tesis
de pregrado). Universidad Catolica Santo Toribio de Mogrovejo, Chiclayo,
Perl. Recuperado de http://tesis.usat.edu.pe/handle/20.500.12423/1055

Cortés, F. (2019). Tendencias de Marketing 2019. MKTTotal. 1-10. Recuperado
de: https://www.mercadotecniatotal.com/mercadotecnia/tendencias-de-
marketing-2019/

Cruz, J. G. S, Chavez, N. I. S., & Pérez, L. F. L. (2017). La notoriedad de marca
y el posicionamiento en pymes de Tungurahua: un estudio de construccién
categorial teorica. Revista Publicando, 4 (11 (2)), 668-681. Recuperado de:
https://www.rmlconsultores.com/revista/index.php/crv/article/
view/618/pdf_428

Cubas, L. y Quispe, S. (2018). Planificacion estratégica para mejorar la gestion
empresarial en la empresa Centro Estético Dentalart E.I.R.L. Chiclayo, 2017.
(Tesis de pregrado). Universidad Sefior de Sipan, Pimentel, Pera.
Recuperado de http://repositorio.uss.edu.pe/handle/uss/4494

Dadzie, C.; Amponsah, D. y Winston, E. (2017). How Firms Implement Marketing

42


http://sisbib.unmsm.edu.pe/BibVirtualData/Tesis/Salud/Corguera_L_G/t_completo.pdf
http://sisbib.unmsm.edu.pe/BibVirtualData/Tesis/Salud/Corguera_L_G/t_completo.pdf
http://tesis.usat.edu.pe/handle/20.500.12423/1055
https://www.mercadotecniatotal.com/mercadotecnia/tendencias-de-marketing-2019/
https://www.mercadotecniatotal.com/mercadotecnia/tendencias-de-marketing-2019/
http://repositorio.uss.edu.pe/handle/uss/4494

Strategies in Emerging Markets: An Empirical Assessment of The 4A
Marketing Mix Framework, Journal of Marketing Theory and Practice, 25 (3).
234-256.

Del Rio-Cortina, J., Cardona -Arbeldez, D., & Guacari-Villalba, A. (2017).
Responsabilidad social empresarial y construccion de la marca: una nueva
mirada a las estrategias de gestion. Revista de Investigacion, Desarrollo e
Innovacion, 8 (1), 49-60. doi: https://doi.org/10.19053/20278306. V8.
n1.2017.7370

Diario Gestion. (28 de abril de 2018). COP: 6,000 falsos odontélogos operan en
consultorios ilegales. Recuperado de https://gestion.pe/economia/cop-6-000-
falsos-odontologos-operan-consultorios-ilegales-232170

Egusquiza, G., Huerta, X., & Molina, K. (2018). Plan de marketing del programa
multident kids para las sedes ate y santa Anita de la clinica multident para el
afio 2018. (Tesis de maestria, Universidad San Ignacio de Loyola, Lima-
Peru). Recuperado de
http://repositorio.usil.edu.pe/bitstream/USIL/3552/1/2018 Eg%c3%basquiza
C%c3%alceres.pdf

Escudero, J. (2017). “Plan De Marketing De Servicios Y Captacion De Clientes
Para EI Consultorio Odontolégico “Dental C&S” (Tesis de maestria).
Universidad Regional Autbnoma De Los Andes, Ecuador.

Fernandez, A, Pérez, C., Méndez, V. y Calero, S. (diciembre, 2016). El marketing
social y su influencia en la solucion de problemas de salud. Revista Cubana
de Investigaciones Biomédicas, 36(3), 1-14

Fernandez, D. y Villalobos, C. (2018). Estrategias de servicio para el centro
odontolégico Dentalart. (Tesis de pregrado). Universidad Catdlica
Santo Toribio de Mogrovejo, Chiclayo, Perd. Recuperado de
http://tesis.usat.edu.pe/bitstream/20.500.12423/1109/3/TL_FernandezFerna
ndezD agmar_VillalobosJulcaCarmela.pdf.pdf

Fernandini-Figari, M. (2017). Estrategia de reposicionamiento para lograr el

crecimiento de una marca de bebidas de chocolate. Recuperado de: http://

43


https://gestion.pe/economia/cop-6-000-falsos-odontologos-operan-consultorios-ilegales-232170
https://gestion.pe/economia/cop-6-000-falsos-odontologos-operan-consultorios-ilegales-232170
http://tesis.usat.edu.pe/bitstream/20.500.12423/1109/3/TL_FernandezFernandezD%20agmar_VillalobosJulcaCarmela.pdf.pdf
http://tesis.usat.edu.pe/bitstream/20.500.12423/1109/3/TL_FernandezFernandezD%20agmar_VillalobosJulcaCarmela.pdf.pdf

repositorioacademico.upc.edu.pe/upc/handle/10757/622820

e Flores, C. (2018). “Estrategias de marketing para el posicionamiento de las
marcas importadas Guzack y ZT por la empresa Ticlamoto Import — Comas
2018 (Trabajo de investigacion parcial)” (Tesis de pregrado). Universidad
“Privada del Norte”, Lima.

e Hernandez, M.; Estrade, J; Soto, D. (2017). Marketing Digital: Mobile Marketing,
SEO y Analitica Web. Madrid: Anaya Multimedia. Coleccion SOCIAL
BUSINESS, 2017, 383 p. (978-84-415-3851-1).

e Herrera, M., & Aguilar, L. (2018). Plan estratégico de mercadeo para la clinica
odontolégica Mayerli Jaramillo ubicada en la ciudad de Villavicencio. (Tesis
de pregrado, Universidad de los Llanos, Villavicencio-Colombia). Recuperado
de
https://repositorio.unillanos.edu.co/bitstream/001/1147/1/RUNILLANOS%20
%20PLAN%20ESTRATEGIC0O%20DE%20MERCADEO%20PARA%20LA%
20CLINICA%200DONTOLOGICA%20MAYERLI%20JARAMILLO%20UBIC
ADA% 20EN%20LA%20CIUDAD%20DE%20VILLAVICENCIO.pdf

e Garber, N. (2017). Marketing médico: plan de marketing para Centro
de  Polisomnografia. (Tesis de  maestria). Universidad  de
San Andrés, Buenos Aires, Argentina. Recuperado de
http://repositorio.udesa.edu.ar/jspui/bitstream/10908/15692/1/%5bP%5d%5
bW% 5d%20M.%20Mar.%20Garber%2c%20Nicol%c3%als.pdf

e Giglio, D. (2017). Dental Design, clinica dental. (Tesis de pregrado).
Universidad Privada de Tacna, Tacna, Perd. Recuperado de:
http://repositorio.upt.edu.pe/bitstream/UPT/924/1/Giglio-Lazaro-Duilio.pdf

e Gbmez, C., Manzi, M. y Galindo, T. (2014). El scent marketing: una revision
bibliografica. Pensamiento & Gestién, (37) 214-254

e Gongora, G. L. (2014). Mercadotecnia social: una herramienta necesaria para la
promocién de salud. MEDISAN, 18(5), 684-694.

e Gofi-Avila, N., Torres-Moraga, E., & Aguilera-Valenzuela, S. (2013).

Dimensiones de la personalidad de la marca en México. Revista de Ciencias

44


http://repositorio.upt.edu.pe/bitstream/UPT/924/1/Giglio-Lazaro-Duilio.pdf

Sociales (Ve), XIX (2), 213-225. Recuperado de: http://www.
redalyc.org/html/280/28026992002/

e Gutiérrez, Jorge (2010). Evaluacién de los conocimientos y actitudes hacia la

mercadotecnia de servicios de salud en los docentes de la Facultad de
Odontologia de la Universidad Nacional Federico Villarreal- 2009.
Universidad Nacional Federico Villarreal Facultad de Odontologia. Lima, Peru
2010

e Herrera, M., & Aguilar, L. (2018). Plan estratégico de mercadeo para la clinica

odontolégica Mayerli Jaramillo ubicada en la ciudad de Villavicencio. (Tesis
de pregrado, Universidad de los Llanos, Villavicencio-Colombia). Recuperado
de
https://repositorio.unillanos.edu.co/bitstream/001/1147/1/RUNILLANOS%20
%20PLAN%20ESTRATEGICO%20DE%20MERCADEO%20PARA%20LA%
20CLINICA%200DONTOLOGICA%20MAYERLI%20JARAMILLO%20UBIC
ADA%20EN%20LA%20CIUDAD%20DE%20VILLAVICENCIO.pdf

Klyver, C. J. (2015). Las Redes Sociales y las pymes. Una

relacion  productiva. Cuadernos del Centro de Estudios de
Disefio y Comunicacion, 16 (57), 169- 180. Recuperado de:
http://fido.palermo.edu/servicios_dyc/publicacionesdc/archivos/555 _libro.
Pdf#page=169

Kotler, P. y Armstrong, G. (2017). Fundamentos de marketing. México D.F.

México.

Lara-Flores, E. A., Saltos-Cruz, J. G., Mayorga-Diaz, M. P., Carvajal-Larenas, R.

P., & Moreno-Gavilanez, K. A. (2017). La gestion de marca, un factor
estratégico de competitividad en pymes. Revista CienciAmérica, 6 (1), 64-84.
Recuperado de: http://cienciamerica.us/openjournal/index.php/uti/article/
view/74/60

Leyva, A. (2016). Marketing en esencia (1 ed.). Buenos Aires: Libro digital, EPUB.

Recuperado de
https://books.google.com.pe/books?hl=es&Ir=&id=_EI_ DAAAQBAJ&oi=fnd&

45


https://repositorio.unillanos.edu.co/bitstream/001/1147/1/RUNILLANOS%20%20PLAN%20ESTRATEGICO%20DE%20MERCADEO%20PARA%20LA%20CLINICA%20ODONTOLOGICA%20MAYERLI%20JARAMILLO%20UBICADA%20EN%20LA%20CIUDAD%20DE%20VILLAVICENCIO.pdf
https://repositorio.unillanos.edu.co/bitstream/001/1147/1/RUNILLANOS%20%20PLAN%20ESTRATEGICO%20DE%20MERCADEO%20PARA%20LA%20CLINICA%20ODONTOLOGICA%20MAYERLI%20JARAMILLO%20UBICADA%20EN%20LA%20CIUDAD%20DE%20VILLAVICENCIO.pdf
https://repositorio.unillanos.edu.co/bitstream/001/1147/1/RUNILLANOS%20%20PLAN%20ESTRATEGICO%20DE%20MERCADEO%20PARA%20LA%20CLINICA%20ODONTOLOGICA%20MAYERLI%20JARAMILLO%20UBICADA%20EN%20LA%20CIUDAD%20DE%20VILLAVICENCIO.pdf
https://repositorio.unillanos.edu.co/bitstream/001/1147/1/RUNILLANOS%20%20PLAN%20ESTRATEGICO%20DE%20MERCADEO%20PARA%20LA%20CLINICA%20ODONTOLOGICA%20MAYERLI%20JARAMILLO%20UBICADA%20EN%20LA%20CIUDAD%20DE%20VILLAVICENCIO.pdf

pg=PT7&dg=marketing+definiciones&ots=KXAelLalDe4&sig=bdZkPtSDxqW
MHQ R8LUbIC81FCPM#v=0onepage&g=marketing%20definiciones&f=true

Lépez, L. (2018). “Propuesta de un plan de marketing apoyado en herramientas
digitales en la web para empresa pyme para promocién y venta de servicios
meédicos odontolégicos en clinicas Vega — Beltran” (tesis de maestria).
Facultad de Posgrados UDLA, Quito.

Lozano, Ma. C. (2016). El marketing interno como proceso de aprendizaje
organizacional. Revista Internacional Administracion & Finanzas, Hilo, 9(2),
87-97

Luo, A., y Kumar, V. (2013). Recovering Hidden Buyer-Seller Relationship States
to Measure the Return on Marketing Investment in Business-to- Business
Markets. Journal Of Marketing Research (JMR), 50(1), 143- 160.

Martinez, J. y Saenz, A (2014). Herramientas gratuitas de e-marketing para
mejorar la visibilidad en internet de una clinica odontologica. Acta
Odontoldgica Colombiana,; 4(1), 39-55. Recuperado de
https://revistas.unal.edu.co/index.php/actaodontocol/article/view/44604/4591
7

Martinez, D. (2016), Factores clave en marketing enfoque: EMPRESAS DE
SERVICIOS Orbis. Revista Cientifica Ciencias Humanas, vol. 12, nim. 34,
2016, pp. 42-58 Fundacion Miguel Unamuno y Jugo Maracaibo, Venezuela

Manene, L (2014). "Marketing: concepto, evolucién, componentes, definiciones y
tipologia”. Obtenido de https://actualidadempresa.com/marketing-concepto-
evolucion-componentes-definiciones-y-tipologia/

McCarthy (2015): “Las 4 P de McCarthy: ¢desgastadas o probadas por el
tiempo?” Obtenido de https://doi.org/10.1080/10696679.1995.11501691
McCarthy, J., y Perrault, W. (1996). Marketing: Planeacion Estratégica de la

Teoria a la Practica (11ma Ed). Bogota: Mc-Graw Hill.

Medina, A (2016). El futuro de la comunicacién: pildoras de publicidad, marketing
y medios digitales. Madrid: Piramide, 2016, 116 p. (978-84-368-3497-0)

Miranda, A. (2018). “Gestion De Servicios En El Departamento Odontologico De

46


https://revistas.unal.edu.co/index.php/actaodontocol/article/view/44604/45917
https://revistas.unal.edu.co/index.php/actaodontocol/article/view/44604/45917
https://actualidadempresa.com/marketing-concepto-evolucion-componentes-definiciones-y-tipologia/
https://actualidadempresa.com/marketing-concepto-evolucion-componentes-definiciones-y-tipologia/
https://doi.org/10.1080/10696679.1995.11501691

La Cruz Roja Junta Cantonal Quevedo” (tesis de maestria). Universidad
Técnica De Ambato, Ecuador.

Molina, D. (2018). “Plan de Mercadeo para la empresa Prodonto- U” (Tesis de
maestria). Universidad autonoma de Occidente, Santiago de Cali.

Monken, S. F., Sarquis, A. B., Gongalves, V. A., y De Lima, M. A. (2015).
Influéncia Do Marketing Social Na Imagem Corporativa. Revista Ibero-
Americana De Estratégia (RIAE), 14(4), 119-134

Moreno, M. (2018). Plan de marketing digital para odontélogos. Caso
de estudio Dr. Hernan Santiago Garzon. Periodoncista. (Tesis
de Pregrado). Universidad Libre, Bogota, Colombia. ¢Recuperado de
https://repository.unilibre.edu.co/bitstream/handle/10901/11592/PLAN%20Y
%20 ART%C3%8DCULO.pdf? sequence=1&isAllowed=y

Mufioz, C. F., Herrero, E. M., & Guardia, M. L. G. (2017). Principios basicos de
posicionamiento comunicativo. Andlisis del caso de Tuenti (2012- 2015).
Revista ICONO14, 15 (2), 49-69. doi: https:// doi.org/10.7195/ri14.v15i2.1000

Navratilova, L., y Milichovsky, F. (2015). Ways of Using Guerrilla Marketing in
SMEs. Social and Behavioral Sciences, 175, 268-274. doi:
http://dx.doi.org/10.1016/j.sbspro.2015.01.1200

Nery Suarez Lugo y col. Conocimiento y actitudes hacia la mercadotecnia en
salud en paises de Iberoamérica. Revista Cubana de Salud Publica. N°42:
pag. 115-128. Cuba. 2016

Ortegon, L. (2017) Imagen y posicionamiento de marcas en la industria de
agroquimicos en Colombia. Revista Lasallista de Investigacion, vol. 14, num.
1, enero-junio, 2017, pp. 13-28. Corporacion Universitaria Lasallista
Antioquia, Colombia

Porras, C. (2018). “Conocimientos y actitudes del cirujano dentista sobre
Marketing Odontolégico en el Distrito de Huanuco — 20716” (Tesis de
pregrado). Universidad Nacional Hermilio Valdizan, Huanuco.

Portilla, P. (2013). La gestion de Marketing de servicios basada en una estrategia

de Marketing relacional y su incidencia en el crecimiento empresarial del

47



sector odontolégico de la ciudad de Tulcan. Facultad de Comercio
Internacional, Integracién, Administracion y Economia Empresarial Escuela
de Administracion de Empresas y Marketing, Tulcan Ecuador, 2013

Rico, L. C., Chavesta, V. E., Veliz, LI. O., y Merino, N. M. (2017). Disefio de un
plan de marketing para el posicionamiento. Caso king kong Lambayeque.
Horizonte Empresarial, 4(2), 1-9.

Rubio, J. (2019). Factores que condicionan la desercion de los pacientes en la
clinica estomatoldgica de la Universidad Sefior de Sipan en el afio 2017.
(Tesis de pregrado). Universidad Sefior de Sipan. Pimentel, Peru.
¢,Recuperado de
http://repositorio.uss.edu.pe/bitstream/handle/uss/5699/Rubio%20Yanovich
%20J ohanny%20Sugey.pdf? sequence=1&isAllowed=y

Rust, R., Lemon, K., y Zeithaml, V. (. 2004). Return on marketing: using customer
equity to focus marketing strategy. Journal of marketing, 68 (2), 109-127

Salas, H.J. (2018). Neuromarketing: Explorando la mente del consumidor.
Revista Cientifica de la UCSA, 5(2), 36-44.
https://dx.doi.org/10.18004/ucsa/2409-8752/2018.005(02)036-044

Sanchez, O. (2018). “Propuesta De Marketing Digital Para Mejorar EIl
Posicionamiento De Marca De La Empresa Consult Pm Dental S.A” (tesis de
pregrado). Universidad de Guayaquil, Ecuador.

Sanchez Flores, Fabio Anselmo; Fundamentos epistémicos de la investigacion
cualitativa y cuantitativa: Consensos y disensos; Rev. Digit. Invest. Docencia
Univ. vol.13 no.1 Lima ene./jun. 2019.

Sanclemente, J.C. (2017). Marketing and Corporate Social Responsibility (CSR).
Moving between broadening the concept of marketing and social factors as a
marketing strategy, Spanish Journal of Marketing - ESIC, 21(1) 4-25.

Suéarez, N., Hernandez, C., Cajan, M., Remoaldo, P., torres, C, y Priego, H.
(2016). Conocimientos y actitudes hacia la mercadotecnia en salud en paises
de Iberoamérica. Revista. Cubana de salud publica; 42(1): 115-128.

Ticona, F. (2016). “Elementos del marketing aplicado por odontdlogos de

48



consulta privada en el distrito Coronel Gregorio Albarracin Lanchipa, Tacna
2015” (Tesis de pregrado). Universidad Nacional Jorge Basadre, Tacna.

Villarroel-Puma, M., Carranza-Quimi, W., & Céardenas-Zea, M. (2017). La
creacion de la marca y su incidencia en el posicionamiento de un producto.
Revista  Publicando, 4 (12 (2)), 684-697. Recuperado de:
https://www.rmlconsultores.com/revista/index.php/crv/article/view/734

Yanez, J. F. T., y Pazmifio, J. F. (2015). Consideracion de los factores o fuerzas
externas e internas a tomar en cuenta para el analisis situacional de una
empresa. Revista Publicando, 2(3), 163-183.

Yarma, F. G. (2018). Marketing odontoldgico y el posicionamiento de mercado de
la Clinica Dental Sonrisas, del distrito de San Juan de Lurigancho, 2018.
(Tesis de maestria). Universidad César Vallejo, San Juan de Lurigancho,
Peru. Recuperado de:
http://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/UCV/29760/Yarma_FG.pdf?s
equen ce=1&isAllowed=y

Wall, O. C. (2016). Clinica dental Calma. (Tesis de maestria). Universidad
de Chile, Santiago, Chile. Recuperado de:
http://repositorio.uchile.cl/bitstream/handle/2250/143102/W all%200paz0%?2
OCristian.pdf?sequence=1&isAllowed=y

Wohfeil, M., & Whealn, S. (2005). Consumer motivations to participate in
marketing — events: the role of predispositional involvement. European

Advances in Consumer Research, 7, 125 — 130

49


http://repositorio.uchile.cl/bitstream/handle/2250/143102/Wall%20Opazo%20Cristian.pdf?sequence=1&isAllowed=y
http://repositorio.uchile.cl/bitstream/handle/2250/143102/Wall%20Opazo%20Cristian.pdf?sequence=1&isAllowed=y

ANEXOS



9.1. Matriz de consistencia

Gestion de marketing y el posicionamiento en el mercado odontopediatrico del consultorio Lili Dent Jaén-

Cajamarca, 2021

PROBLEMAS OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES METODO

Problema Principal Objetivo Principal Hipétesis Principal
1. Variable . Poblacién
¢(Como se relaciona el plan Determinar la relacién del plan EI plan estratégico se relaciona independiente 50
estratégico y el posicionamiento  estratégico y el posicionamiento directamente con el posicionamiento
en el mercado odontopediatrico en el mercado de en el mercado odontopediatrico en la  X. Plan Estratégico . Muestra
en la ciudad de Jaén, 2022? odontopediatrico en la ciudad de ciudad de Jaén, 2022. 50
Jaén, 2022, Dimensiones:

Problemas especificos Hipotesis especificas -Plan econémico . Técnica

a) ¢Como relacionamos un plan
estratégico que nos permita
posicionarnos en el mercado
odontopediatrico?

b) (Como se relacionan el nivel
de servicios en cuanto a otros
consultorios odontopediatricos?

c) ¢Cémo se relacionan los
precios y la accesibilidad al
servicio dental en cuanto a otros
consultorios odontopediatricos?

d) ;Como se relaciona el nivel de
percepcion de la Promocion y
Publicidad en cuanto a otros
consultorios odontopediatricos?

Objetivos especificos

a) Describir y explicar como se
relaciona las estrategias del
servicio y el posicionamiento
comparado a  consultorios
odontopediatricos.

b) Describir y explicar como se
relaciona el nivel de precios
comparado a otros consultorios
odontopediatricos.

c) Describir y explicar como se
relaciona el nivel de servicio
comparado a  consultorios
odontopediatricos.

d) Describir y explicar como se
relaciona el nivel de percepcién
de la Promocidn y Publicidad en
cuanto a otros consultorios
odontopediatricos

a) Es directa y positiva la relacion
gue existe entre un plan estratégico de
un servicio y su posicionamiento en
el mercado odontopediatrico.

b) Es directay positiva la relacion que
existe entre el nivel de precios y la
accesibilidad al servicio dental en
cuanto a otros  consultorios
odontopediatrico.

¢) Es directa y positiva la relacion que
existe entre el nivel de servicios en
cuanto a  otros  consultorios
odontopediatricos

d) Es directa y positiva la relacion que
existe entre el nivel de percepcion de
la Promocion y Publicidad en cuanto
a otros consultorios
odontopediatricos

- Plan de marketing
-Plan de facilidad a los
servicios
odontopediatricos
-Nivel de percepcidon de
la promocion y la
publicidad

2. Variable
dependiente

Y. Posicionamiento en
el mercado
odontopediatrico

Dimensiones:
-Facilidades
-Beneficios
-Aplicacion del servicio
-Enfoque en el paciente

Encuesta (a
padres de
futuros y
actuales
pacientes del
consultorio)

. Instrumento

Cuestionario
de 10
preguntas

. Disefo
No

experimental
Correlacional

Causal




9.2. Tablas de operacionalizacion de las variables

Operacionalizacién de Gestion de Marketing

Dimension Indicador items Valores Rangos
Porcentaje de 1
descuento 2
3
Demanda o 4 Escala tipo
Variacion en _
_ 5 Likert
el precio )
6 Bajo
7 Nunca (1) (20 — 46)
Nivel de 8
publicidad 9 Casi nunca (2) Moderado
Rango de 10 (47 -73)
Mercadotecnia calidad 11 A veces (3)
_ 12 Alto
Variedad de o
13 Casi siempre (4) (74 —100)
marcas
14
15 Siempre (5)
) Niveles de 16
Necesidad
Satisfaccion 17

18




Operacionalizacion de Posicionamiento de mercado

Dimensioén

Indicador

items

Valores Rangos

Servicio al

cliente

Persuasion

al paciente

Continuidad
del paciente
por el

servicio

Atencion al

paciente

Fidelidad a la

clinica

Adquisicion

del servicio

19
20
21
22
23
24
25
26
27
28
29
30
31
32
33
34
35
36

Escala tipo Likert

Bajo

Nunca (1) (20— 46)

Casi nunca (2)
Moderado

(47 -173)
A veces (3)
Alto

Casi siempre (4
pre (4) (74 — 100)

Siempre (5)




9.3. Instrumentos de Investigacién

CUESTIONARIO PARA LOS PADRES DE LOS PACIENTES

Objetivo: Determinar la apreciacién y el reconocimiento de los pacientes con el area

odontopediatrica

Sexo: Masculino Femenino Edad:

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

Demanda 1123 |4

1) ¢Esta usted conforme con los precios de los servicios
odontopediatricos ofertados en los consultorios dentales?

2) ¢ Esta usted conforme con los descuentos en los tratamientos que
ofertan los consultorios dentales?

3) ¢Influye en su decision 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
Jconsidera las facilidades de pago como lo mas importante?

5) ¢, Considera que la Cobertura del Seguro de su menor hijo deberia
realizarlo en el consultorio Lili Dent?

6) Al momento de elegir un servicio odontolégico ¢ considera que el
precio es lo mas importantes?

7) ¢Preferiria que le informaran sobre los precios de los servicios
antes de ser atendido?

Mercadotecnia 1/2 |3 |4

8) ¢ Considera usted que la publicidad de diferentes consultorios
odontopediéatricos influye en su decision de atenderse en alguno en
especifico?

9) ¢, Usted esta conforme con los obsequios brindados por su atencion
en el consultorio dental Lili Dent?

10) | Al momento de elegir un servicio odontopediatrico ¢ considera la
calidad como lo mas importantes?

11) | ¢Usted usa las redes sociales para conocer las promociones que
ofrecen los consultorios odontopediatricos como Lili Dent?

12) | ¢Usted estéa satisfecho con las charlas que se dan sobre los
servicios odontopediatricos del consultorio Lili Dent?

13) | ¢Considera que el consultorio Lili Dent ofrece una variedad de
servicios odontopediatricos comparado con otros consultorios?

14) | ¢Considera que las redes sociales le permiten conocer mas sobre
los servicios odontopediatricos que ofrece el consultorio Lili Dent 'y
compararla con los otros consultorios?

Necesidad 11234




15) | ¢Encuentra Usted en el consultorio Lili Dent la atencion
especializada que necesita?

16) | ¢Considera que el consultorio Lili Dent cuenta con todos los
servicios odontopediatricos?

17) | ¢Segun 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 atendera a su menor hijo en el consultorio
Lili Dent?

Servicio al cliente

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 gustaria recibir mayor informacion del consultorio Lili Dent y
programar las citas con el Odontopediatra por email y/o teléfono?

22) | ¢Estd usted conforme con la atencion que le brindo la
Odontopediatra en la campafia 0 consultorio?

23) | ¢Cuando piensa en tratamientos odontopediatricos somos la
primera opcién que se le viene a la mente?

Persuasion al paciente

24) | ¢Estd usted de acuerdo con la variedad de los servicios
odontopediatricos que ofrece el consultorio Lili Dent?

25) | ¢Las dudas que ha tenido sobre algun tratamiento
odontopediatrico 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 recomendaria a otros que se realicen tratamientos
odontopediatricos en el consultorio Lili Dent?

28) | ¢Considera usted que el consultorio Lili Dent tiene precios bajos en
sus tratamientos odontopediatricos?

29) | ¢Le gustaria recibir promociones por correo o redes sociales,
ofreciendo servicios y descuentos especiales?

Continuidad del paciente por el servicio

30) | ¢Lleva a sus hijos a realizarse tratamientos odontopediatricos en el
consultorio Lili Dent?

31) | ¢Le gustaria 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 ubicaciéon 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 atencion 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. Autorizacion de la organizacion para publicar su identidad en los
resultados de las investigaciones:

ill UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

AUTORIZACION DE LA ORGANIZACION PARA PUBLICAR SU IDENTIDAD EN
LOS RESULTADOS DE LAS INVESTIGACIONES
Datos Generales
Nombre de la Organizacion: ’ RUC: 20603682646
LILI DENT CENTRO ODONTOLOGICO EIRL

Nombre del Titular o Representante legal:

Lili Galvez
Nombres y Apellidos DNI:
Elva Castillo Cérdova 42782133

Consentimiento:

De conformidad con lo establecido en el articulo 7°, literal “f” del Cédigo de Etica en
Investigacion de la Universidad César Vallejo (), autorizo [ X ], no autorizo [ ] publicar LA
IDENTIDAD DE LA ORGANIZACION, en la cual se lleva a cabo la investigacion:

Nombre del Trabajo de Investigacion

Gestion de marketing y el posicionamiento en el mercado odontopediatrico del
consultorio Lili Dent Jaén-Cajamarca, 2021

Nombre del Programa Académico:

Maestria en Administracion y Negocios - MBA

Autor: Nombres y Apellidos DNI:

Elva Maria Castillo Cérdova 42782133

En caso de autorizarse, soy consciente que la investigacién sera alojada en el Repositorio
Institucional de la UCV, la misma que sera de acceso abierto para los usuarios y podra ser
referenciada en futuras investigaciones, dejando en claro que los derechos de propiedad
intelectual corresponden exclusivamente al autor (a) del estudio.

Lugar y Fecha: Jaén, 6 de octubre del 2021

Firma:

Elva Ma’ astill{pérdova
42782133

(*) Cédigo de Etica en Investigacién de la Universidad César Vallejo-Articulo 72, literal “ f ” Para difundir o publicar los resultados de un
trabajo de investigacién es necesario mantener bajo anonimato el nombre de la institucién donde se llevé a cabo el estudio, salvo el caso
en que haya un acuerdo formal con el gerente o director de la organizacidn, para que se difunda la identidad de la institucién. Por ello,
tanto en los proyectos de investigacion como en los informes o tesis, no se debera incluir la denominacién de la organizacién, pero si sera
necesario describir sus caracteristicas.




9.5. Estadistica - Base de datos
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POSICIONAMIENTO DEL MERCADO
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9.6. Validacién de expertos

N

ESCUELA DE POSGRADO

CESAR VALLEJO

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE GESTION DE MARKETING

N° DIMENSIONES / items Pertinencia' |Relevancia? Claridad® Sugerencias
Demanda Si [ No | Si [ No [ Si | No

1 ¢Esta usted conforme con los precios de los servicios odontopediétricos i
ofertados en los consultorios dentales? >( X X Porcenta]e de descuento

2 | (Esta usted conform?? con los descuentos en los tratamientos que ofertan los X X X Porcentaje de descuento

3 ¢Influye en su decision para atender a su menor hijo en un consultorio dental 13ci0 1
queel iento que desea reali sea barato? X )( X Variacion en el precio

4 Al momento de elegir un servicio dental para su menor hijo ¢considera las i t
facilidades de pago como lo més importante? X )( x P orcentaje de descuento

5 ¢ Considera que la Cobertura del Seguro de su menor hijo deberia realizarlo en 1aci i
el consultorio Lili Dent? X X X Variacion en el precio

6 | Almomento de elegir un servicio odontolégico ;considera que el precio es lo TTols i
més importantes? % % % Variacion en el precio

7 ¢Preferiria que le informaran sobre los precios de los servicios antes de ser Variacion en el precio
atendido? X >( X
Mercadotecnia Si No Si | No | Si No

8 iConsidera usted que la publicidad de diferentes consultorios ivel ublicidad
odontopediétricos influye en su decisién de atenderse en alguno en especifico? >( )( X Nivel de p d

9 ¢Usted esta conforme con los obsequios brindados por su atencién en el x X Nivel de publicidad
consultorio dental Lili Dent? X

10 | Al momento de elegir un servicio odontopediatrico ;considera la calidad como X X X Rango de calidad
lo més importantes?

11 | ;Usted usa las redes sociales para conocer las promociones que ofrecen los >< X Nivel de publicidad
consultorios odontopediétricos como Lili Dent? X

12 | ;Usted est4 satisfecho con las charlas que se dan sobre los servicios * 7( x Rango de calidad
odontopeditricos del consultorio Lili Dent? i

13 | ¢Considera que el consultorio Lili Dent ofrece una variedad de servicios >( )( X Variedad de marcas
odontopeditricos comparado con otros consultorios?

14 | ;Considera que las redes sociales le permiten conocer més sobre los servicios Y Variedad de marcas
odontopediatricos que ofrece el consultorio Lili Dent y compararta con los otros )( %
consultorios?
Necesidad _ Si No Si No | Si No

15 | ¢Encuentra Usted en el consultorio Lili Dent la atencién especializada que X X x Niveles de Satisfaccic')n
necesita?

16 | ¢Considera que el consultorio Lili Dent cuenta con todos los servicios X X X Niveles de Satisfaccion
odontopediatricos? _ _ _

17 | ¢Segtn lo informado, considera que el consultorio Lili Dent tiene los equipos >( X Niveles de Satisfaccion
necesarios para cubrir los tratamientos que necesita su menor hijo? X

18 | ¢Para usted es importante conocer la trayectoria del Odontopediatra, quien >< X X Niveles de Satisfaccion
atenderé a su menor hijo en el consultorio Lili Dent?

Observaciones (precisar si hay suficiencia):
Opinién de aplicabilidad: Aplicable [X] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
¥
Apellidos y nombres del juez validador. Mg: 0G0, YORENS WPRIA DEL. QWLAR N H13303%G .
Especialidad del validador: . SCONTNSTR . A REN ettt

de octubre del 2021

VY

Firma del Experto Informante.

I

tedrico f
a componente o

1Pertinencia: El item ponde al

Rl la: El item es apropiado para rep
dimension especifica del constructo
3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suﬁdoncua cuando los items planteados
son sufici para medir |a di




UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

i\—l‘ ESCUELA DE POSGRADO

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE POSICIONAMIENTO EN EL MERCADO

N° DIMENSIONES / items Pertinencia’ | Relevancia® Claridad® Sugerencias
Servicio al cliente Si No Si [ No | Si No

19 | ¢Considera que las instalaciones del consultorio Lili Denl son adecuadas? X x 7& Atencion al paciente

20 | ;la Odontopediatra explica con palabras sencillas y entendibles los i0 1
procedimientos que va a realizar? X X X Atencion al paciente

21 | Le gustarfa recibir mayor informacién del consultorio Lili Dent y programar las i0 i
citas con el Odontopediatra por email y/o teléfono X X X Atencion al paCIente

22 | 4Esté usted conforme con la atencién que le brindo la Odontopediatra en la Atencion al paciente

paiia o consultorio? x X )(

23 | ;Cuéndo piensa en tratamientos odontopediatricos somos la primera opcién X x y Atencic’)n al paciente
que se le viene a la mente?
Persuasion al paciente Si No Si No |Si No

24 | ,Esta usted de acuerdo con la variedad de los servicios adontopediatricos que ideli ini
ofrece el consulorio Ll Dent? X x * Fidelidad a la clinica

25 | ;Las dudas que ha tenido sobre algn tratamiento odontopediétrico ha sido idali ini
aclarado a tiempo y entendible? X X X Fidelidad a la clinica

26 | ¢Considera usted que el consultorio Lili Dent conserva la calidad de sus % Fidelidad a la clinica
servicios, aunque disminuya sus precios? X 7(

27 | ¢Usted recomendaria a otros que se realicen tratamientos odontopediétricos Hali s
en el consultorio Lili Dent? ?‘ X )( Fidelidad a la clinica

28 | ¢Considera usted que el consultorio Lili Dent tiene precios bajos en sus idali T
tratamientos odontopediétricos? )( K X Fidelidad a la clinica

29 | 4Le gustaria recibir promociones por correo o redes sociales, ofreciendo X X Fidelidad a la clinica
servicios y descuentos especiales? X
Continuidad del paciente por el servicio Si No Si No |Si No

30 | ¢Llevaasus hijos a realizarse tratamientos odontopediétricos en el consultorio X ‘)( X Adquisicién del servicio
Lili Dent?

31 | ¢Le gustarfa acudir con frecuencia al consultorio Lili Dent? )( X X Adquisicién del servicio

32 | Con que frecuencia las oferta en paneles o redes sociales lo motivan a it i
atenderse en el consultorio Lili Dent X ?( X Adqmsmlon del servicio

33 | ;Encuentra favorable la ubicacién del consultorio Lili Dent y ello permite X X X Adquisicién del servicio
aumentar la frecuencia de sus visitas?

34 | ;Lleva con frecuencia a sus hijos al consultorio Lili Dent? X )( X Adquisicién del servicio

35 ﬁllj)o:s?lgna un presupuesto mensual para la atencién en salud dental de sus )‘ X X Adquisicién del servicio

36 | Con .que frecuencia sus familiares y/o amigos han sido influenciados por Qirid te
nuestra publicidad para atenderse en el consultorio Lili Dent >< X 7\ AquISICIOn del servicio

Observaciones (precisar si hay suficiencia):
Opinién de aplicabilidad: Aplicable [X] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador. Mg: W\%Yw‘lﬁ“ﬁe&hmcﬂm& ....... DNI: *{2‘50%(9 ...................

; ; . de octubre del 2021
'Pertinencia: El item corresponde a concepto tedrico formulado.
“Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimension especifica del constructo
%Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es Cccee 4/)(2
conciso, exacto y directo S
Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados Firma del Experto Informante.

son suficientes para medir la dimension



UNIVFRSIDAD CESAR VALLEJO

ﬁ ESCUELA DE POSGRADO

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE GESTION DE MARKETING

N° DIMENSIONES / items Pertinencia' [Relevancia’ | Claridad’ Sugerencias
; D.Es";“d‘ed — = Si No Si No | Si No
¢ ust lorme con precios de los servicios odontopediatricos i
farti\ce an loe bou dacioles? X X X Porcentaje de descuento
2 | (Esta usted conforme con los descuentos en los tratamientos que ofertan los i
ko deiaie? q % % X Porcentaje de descuento
3 ¢Influye en su decisién para atender a su menor hijo en un consultorio dental a0 i
que el tratamiento que desea realizarse sea barato? 7( X )( Variacion en el precio
4 Al momento de elegir un servicio dental para su menor hijo ;considera las i
facilidades de pago como lo més importante? X X X Porcentaje de descuento
5 ¢Considera que la Cobertura del Seguro de su menor hijo deberia realizarlo en iaci i
& ocnmitntc LN Do ag X % Variacion en el precio
6 | Almomento de elegir un servicio odontolégico ¢considera que el precio es lo iaci i
Erptriiesmtridn X * X Variacion en el precio
7 ¢Preferiria que le informaran scbre los precios de los servicios antes de ser Variacion en el precio
atendido? b X X p
Mercadotecnia Si No Si No Si No
8 ¢Considera usted que la publicidad de diferentes consultorios i ici
odontopeditricos influye en su decisién de atenderse en alguno en ffico? )g 7\ X Nivel de pUbI'CIdad
9 ¢Usted estad conforme con los obsequios brindados por su atencién en el R o
consultorio dental Lili Dent? pd ® X Nivel de publicidad
10 | Al'momento de elegir un servicio odontopediétrico ¢ considera la calidad como i
gt X % X Rango de calidad
11 | (Usted usa las redes sociales para conocer las promociones que ofrecen los i P
consultorios odontopediétricos como Lili Dent? X X X Nivel de publicidad
12 | ,Usted esta satisfecho con las charlas que se dan sobre los servicios ?
odontopediétricos del consultorio Lili Dent? )( )( X Rango de calidad
13 | ,Considera que el consultorio Lili Dent ofrece una variedad de servicios :
odontopediétricos comparado con otros consultorios? >( X X Variedad de marcas
14 | ;Considera que las redes sociales le permit més sobre los servicios Vari
odontopediatricos que ofrece el consultorio Lili Dent y compararia con los otros )( >< X edad de marcas
consultorios?
Necesidad Si No Si No | Si No
15 | (E | tra Usted en el ltorio Lili Dent la atencién especializada que x % X Niveles de Satisfaccién
necesita?
16 | . Considera que el consultorio Lili Dent cuenta con todos los servicios >< Niveles de Satisfaccion
odontopediétricos? )( X
17 | ¢Segn lo informado, considera que el consultorio Lili Dent tiene los equipos )‘ X Niveles de Satisfaccion
necesarios para cubrir los tratamientos que necesita su menor hijo? X
18 | (Para usted es importante conocer la tray ia del Odontopedi quien >< )< )( Niveles de Satisfaccion
atendera a su menor hijo en el consultorio Lili Dent?

Observaciones (precisar si hay suficiencia):

Opinién de aplicabilidad: ~ Aplicable [X] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]

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

de octubre del 2021
'Pertinencia: El item corresponde a concepto tedrico formulado.
“Relevancia: El item es apropiado para representar al componente 0
dimension especifica del constructo
3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es @
conciso, exacto y directo b
Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados Firma del Experto Informante.

son suficientes para medir |a dimension



S

ESCUELA DE POSGRADO

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE POSICIONAMIENTO EN EL MERCADO

Nﬂ - 0
e DIMENSIONES / items P?mnencla‘ Relevancia’ Claridad® Sugerencias
= T _ ] = Si No Si | No | Si No
I lera que las instalaciones del consultorio Lili Dent son adecuadas? X x 2( Atencion al ient
20 | gla Qdc_)ntopediatra explica con palabras sencillas y entendibles los £ C!?n 2 pac!en >
oo Blentos o  walier? X X %X Atencion al paciente
21 Le gustaria recibir mayor informacién del consultorio Lifi Dent y programar las i0 1
citas con el Odontopediatra por email y/o teléfono X X X Atencion al paciente
22 | ;Esta |:|sled conforme con la atencién que le brindo la Odontopediatra en la i) i
Cotpalin conmliit? ¢ X X Atencion al paciente
23 z,Cuénd': piensa en tratamientos odontopeditricos somos la primera opcién X X % Atencion al pa ent
que se le viene a la mente? ciente
24 I?Esrs'éu:::::legadenmh la variedad de | odontt 3l et
P con la vari e los servicios idtricos idali ot
B i ) - X X Fidelidad a la clinica
25 | ;Las dudas que ha tenido sobre algin tratamiento odontopediétrico ha sido ideli ini
| o s ooy s aascl IF X X Fidelidad a la clinica
¢Considera usted que el consultorio Lili Dent conserva la calidad de idali ini
servicios, aunque disminuya sus precios? - X X )£ Fidelidad a la clinica
27 LU;ted mrl)lm?mlj_i‘iirwos que se realicen tratamienlos odontopediatricos 7( X 7( Fidelidad a la clinica
en el consultorio Lil ?
28 | ;Considera usted que el consultorio Lili Dent tien ios baj idali :
otamionios sdosiopedibicon? SIS S SN, T X b 4 Fidelidad a la clinica
29 | ;Le gustaria recibir promociones por correo o redes sociales, ofreciendo Al [l
B X X % Fidelidad a la clinica
Continuidad del paciente por el servicio Si No Si No |Si No
30 ﬁll.l%va a,sus hijos a realizarse tratamientos odontopeditricos en el consultorio X X X Adquisi cion del servicio
ili Dent? ICI
31 | ;Le gustaria acudir con frecuencia al consultorio Lili Dent? )( iQiMIA =
. _ X % Adauisicion del servicio
32 | Con que frecuencia las oferta en paneles o redes sociales lo motivan a X )
e X X Adquisicion del servicio
33 | ;Encuentra favorable la ubicacién del consultorio Lili Dent y ello ite ik e
R s il X % Adauisicion del servicio
34 | ;Lleva con frecuencia a sus hijos al consultorio Lili Dent? i
% X % Adquisicion del servici
35 (,pesigna un presupuesto mensual para la atencion en salud dental de sus x ! R e serv!c!o
bt k X Adquisicion del servicio
36 | Con que frecuencia sus familiares y/o amigos han sido infiuenciados i o
nuestra publicidad para atenderse en el consultorio Lili Dent F )( X )( AdQUISICIOI‘I del servicio

Observaciones (precisar si hay suficiencia):

Opinion de aplicabilidad:  Aplicable [X]

1Pertinencia: El item corresponde a concepto tedrico formulado.
2Relevancia: E! item es apropiado para representar al componente o
dimension especifica del constructo

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

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteadas
son suficientes para medir a dimension

B I

Aplicable después de corregir [ ]

s

No aplicable [ ]

ont: AQA3GA43....e

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

de octubre del 2021

Pl

Firma del Experto Informante.




~:|_j ESCUELA DE POSGRADO

. CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE GESTION DE MARKETING

[ DIMEN $IOMES | itema Partingncla’ | Relavancls® Claridad’ Superenclas
Demandz [ N 8l N 8l Na

1 4 Esti usted conforme can los precias de los servicios odonbopedidtnces ] ] % Porceniaje de descuento
ofertados en los consultorios dentales?

3 4 Estd usted conforme con los descuentas en los ralamienios que oladan los | = ] ¥ Parcentaje de descuento
consultonos dentaks?

3 Llndiye en s deckidn para aender a 20 mence hig @noun consultano dertal |« ] ® Wariacion en el pracia
gue &l iatamiento que desss realzarss sea baralo?

4 Al momento de slegic un ssrdcio dental para su menor hijo Jconsidera las | 2 ] ® Parcentaje de descuenio
faclidades de pago como lo mas importanta?

5 § Cansidera que la Cobertura del Sequre de sumenar hife debaria realzadoen | = ] ¥ ariacion en el precis
#| consuitaria Lili Dent?

£ Al momenta de elegin un serdcio odonloldgico foonsiders oue o precioes o | x ] ¥ ariacion en el precio
mas irporkankas

T 4 Preferiria que be informaran sobre los precos de los servidos anes de ser | g i ¥ Wariacion en ol pracis
abandida?
Marcadatacnla [ N 8l N 8l Na

i (Comsidera usted que B publcdad de  diferentes  consultonios | ¢ 1 ¥ Mivel de publicidad

edonts pedidticas nf uye es su deciion de alenderse es alguna es especifics?

¥ fUted esth confarme can los obsegquios brmdados por su alenckdn en el | 5 ] ¥ Mivel de publicidad
consultonio dentsl Lili Dend?

10 | Al momenio de elegin un servicia odontooediatrico | considera [ calidad coma | x ] ¥ Ranga de calidad
b mds imporianies?

1 Jksted s s redes socisles para conacer Bs pramaciones que ofrecan ks | x ] ¥ Mivel de publicidad
sonsultones adartopediainegs coma Lili Deand?

12 | Uksted st safislechs can las chadas gue o dan sobne los sarvicos ] ] % Ranga da calidad
odonisoadairicoos del congultono Lili Deni?

13 | iCorsidera que e cansuliosa Lil Dent ofece una variedad de sericios ] ] % Wariedad de marcas
gdoniopediinicns comparads con atros cansulionas?

14 | (Cansidersque [ redes sociales e pamiten conacer mds sobre los servicios | ¢ i ¥ Waredad de marcas
odontpediitions gue ofrece el cansuliorie Lili Dent y comparara con los atres
sonsullonoe?
Nacasidad il Hn al [k} 5l i

15 | (Ercuenira Usted en &l consuBoria Lil Derd ks alencidn especisizads gus | = ] ¥ Miveles de Satsfaccion
neoasita?

16 | sCorsidera que of corsulions Lil Dent cuenta con odes los sendcios ] ] ¥ Miveles de Satefaccion
edartopeddinicas?

1T | 4 Seqin lo indormada, corsidera gue e consultoro Lii Dent Gene los squipoes | © ] ¥ Miveles de Satefaccion
necesanios para cubir ks tralamienios que necesita su menar hijs?

18 | i Para usted s imporianie conocer |3 travectars del Odenlopediatra, quen | @ ] % Miveles de Satefaccitn
abancrs - ii " Lili Duani?

Observaciones (precisar si hay suficiencia): 5i

Opinion de aplicabilidad: ~ Aplicable [ x] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable[ ]
Apellidos y nombres del juez validador. Mg: Liz Maribel Robladillo Brave DNI: 09217078

Especialidad del validador: Metoddloga

o . 02 de noviembre del 2021
'Perfinencia: El ftem comesponde al concepto tedrico formulado.

Relevancia: Bl item es apropiado para representar al components o
dimension especifica del constructo )
iClaridad: Se enfiende sin dificultad alguna &l enundiado del item. es AL
conciso, exacto y diredto (4

=

Nota: Sufidenda, se dice sufidenda cuando los ftems planteados

son sufidentes para medir la dimension Firma del Experto Informante.



‘I] ESCUELA DE POSGRADO

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE POSICIONAMIENTO EN EL MERCADO

N DIMENSIONES | items Pertinencia’ | Relevancia® Claridad’ Superencias
Servicio al clisnte Si Ho Si Mo [ i Mo

19 [ iConsiders que I35 instzlacionas del cansultoric Ll Dent son adecuadas? Atencion al paciente

20 | ;La Odoniopedistra explica con palabras sencillas y entendizles los ] ] i Atenzion al pacients
procedimientos que va & realizar?

M | Le gustana recibir mayor informacion del consuliona Lili Cient y programar las | x ] i Atencion al paciente
ctas oon &l Odontopedistra por email yio teléfong

22 | ;E=ta usted conforme con [a atencion que le brindo |s Cdonfopediatra enfa | x i i Atencion al paciente

fia o consulionio?

23 | ;Cuando piensa en fratamiantos odontopadiatricos somes la primera opcion | H b Atenzion al paciente
que s [e viene 3 |3 mente?
Bersuasion al pacients S5i [ Mo Si Mo | i N

24 | ;Esta usted de acuerdo con la varizdad de bos senvicios odontopediaticos que | X ¥ P’ Fidelidad 2 Iz clinica
afrecs & consultorio Lili Dent?

25 | ;lasdudas que ha tenido sobre algin tratarmienta odontopedizinea ha side ] ] i Fidehidad 2 Iz clinica
atfarade 3 tiemips v entendible?

26 | jConsiders usted que el consufforic Lii Dent consenva |3 calidsd d2 sus | x i i Fidelidad 2 Iz clinica
senvicits, aunque disminuys sus precios?

27 | ;Usted recomendana a otros que se realicen tratamisntos edonopediatricos | x H b Fidelidad 3 Iz clinica
en el consultorio Ll Dent?

28 | ;Considers usted que &l consuitono Lili Dent fiene precios bajos en sus | ¥ i i Fid=lidad 2 Iz clinica
tratamientos cdontopediatricas?

29 | ;Lo gustana recibir promociones par comeo o redes sociales, ofreciendo | x % ki Fidelidad 3 Iz clinica
senvicios ¥ descuentos especiales?
Continuidad del paciente por el sarvicio Si [ Mo Si Mo | i No

30 | ;Ueva a sus hijos a realizarse fratamientos odontapediaticos en el consufionia | x i i Adquisicion del senvicio
Lili Dent?

| ;Le gustana scudir con frecuancia al consuttaris Lili Dent? ¥ ¥ i Adquisicion dal senvicio

32 | Con que frecuencia [3s oferta en paneles o redes sociales lo motivan a | x H b Adquisicion del senvicio
atenderse en &l consuitoda Lili Cent

33 | iEncuentra favorable |3 ubicacion del consuliona Ll Dent y ello permite | x ] i Adquisicion dal senvicio
aumentar |z frecuencis de sus visitas?

3 [ illeva con frecuencia a sus hios & consuitona Lili Cent? % t i Adquisicion del senvicio

33 | ;Designa un presupuesto mensual para Ia atencion en salud dental de sus | x ] i Adquisicion dal senvicio
hijes?

36 | Con que frecuencia sus familiares yo apiges.han, sido influencisdos por | x i i Adquisicion del senvicio
i lici efgerse of & orio Lili e

Observaciones (precisar si hay suficiencia): si

Opinidn de aplicabilidad: Aplicable [ x] Aplicable después de corregir [ ] Mo aplicable [ ]

u

Apellidos y nombres del juez validador. Mg: Liz Maribel Robladillo Bravo DNI: 09217073

Especialidad del validador: Metoddloga

. 02 de noviembre del 2021
"Perfinenciz: El ftem comesponde al concapto fedrico farmulado.

Relevancia: El ftam es apropiado para representar al components o

dimension especifica del constructo .
SClaridad: Se enfiend sin dificullad alguna e enundiado del ftem, es 72 | B e &
condiso, exacto y directo —

Nota: Suficiendia, se dice sufidenda cuando los items planfeados \
son sufidentes para medir | dimensidn Firma del Experto Informante.



9.7. Diagrama de barras

e Figura 03: Distribucion de acuerdo al porcentaje segun la gestién marketing y el

posicionamiento de mercado
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Figura 04: Distribucién de acuerdo al porcentaje segun necesidad del paciente y el
posicionamiento de mercado
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Figura 05: Distribuciéon de acuerdo al porcentaje segun la demanda del servicio y el
posicionamiento de mercado
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e Figura 06: Distribucion de acuerdo al porcentaje segun

la mercadotecnia y el
posicionamiento de mercado
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