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RESUMEN

La presente investigacion tuvo como objetivé determinar la relacion que existe entre el
posicionamiento y la lealtad de marca de la clinica Virgen de Guadalupe de la Provincia
de Leoncio Prado. El estudio tuvo un enfoque cuantitativo, tipo aplicada, de nivel
descriptivo-correlacional y disefio no experimental de corte transversal. La poblacion de
estudio estuvo compuesta por 12 500 usuarios la muestra fue comprendida por 373 de
ellos, se empled la técnica de encuesta con un instrumento de 29 preguntas de opciones
de respuesta en escala tipo Likert 14 preguntas para la variable Posicionamiento de marca
y 15 para la variable de Lealtad de marca. Los resultados evidenciaron que el
posicionamiento y la lealtad de marca tiene una relacion significativa alta (r = 0.744), por
otra parte, la dimension atributos (r = 0.708), y la dimensién imagen (r = 0.716) tienen
una relacion significativa alta con la lealtad de marca de la clinica Virgen de Guadalupe
de la Provincia de Leoncio Prado. Por tlltimo, dimension expectativa del consumidor (r =
0.665) tienen una relacion significativa moderada con la lealtad de marca de la clinica
Virgen de Guadalupe de la Provincia de Leoncio Prado. Se concluye que el
posicionamiento de marca tiene una relacion con la lealtad de marca la clinica Virgen de

Guadalupe de la Provincia de Leoncio Prado.

Palabras Clave: Asociaciones de marca, Experiencia en los productos, Fidelizacion,

Preferencia y Prestaciones del producto.



ABSTRACT

The objective of this research was to determine the relationship between brand
positioning and brand loyalty of the Virgen de Guadalupe clinic in the province of
Leoncio Prado. The study had a quantitative approach, applied type, descriptive-
correlational level and non-experimental cross-sectional design. The study population
consisted of 12,500 users and the sample consisted of 373 of them. The survey technique
was used with an instrument of 29 questions with response options on a Likert-type scale,
14 questions for the brand positioning variable and 15 for the brand loyalty variable. The
results showed that brand positioning and brand loyalty have a high significant
relationship (r = 0.744), on the other hand, the attributes dimension (r = 0.708), and the
image dimension (r = 0.716) have a high significant relationship with the brand loyalty
of the Virgen de Guadalupe clinic in the Province of Leoncio Prado. Finally, consumer
expectation dimension (r = 0.665) has a moderate significant relationship with brand
loyalty of Virgen de Guadalupe clinic of Leoncio Prado Province. It is concluded that
brand positioning has a relationship with the brand loyalty of the Virgen de Guadalupe

clinic in the province of Leoncio Prado.

Key words: Brand associations, Product experience, Loyalty, Preference and Product

performance.



INTRODUCCION

En el actual panorama empresarial internacional, mantener y hacer crecer la
posicion de una marca en mercados competitivos requiere un cuidadoso posicionamiento
de marca. Segin Kantar Millward Brown, Apple ha consolidado su posicion como la
marca mas valiosa del mundo en 2024, con una valoracion prevista de un billon de dolares
estadounidenses. Pero a pesar de sus impresionantes resultados -segundo y tercer puesto,
respectivamente-, Google y Microsoft no alcanzaron el mismo nivel de valor. Ademas,
cabe destacar que incluso si se incluyen en esta clasificacion empresas tan conocidas
como Coca-Cola y McDonald's, el valor de sus marcas sigue siendo inferior a 225.000
millones de dolares. Por el contrario, Zara, la principal marca de Inditex, no se situd entre
las 35 primeras, pero si en el puesto 70 con una valoracion de 27.101 millones de dolares,
lo que la convierte en la inica marca espafiola entre las 100 primeras del mundo. Se trata
de un logro impresionante (Orus, 2024).

Es crucial recordar que las valoraciones del valor de una marca pueden diferir
mucho en funcion de la fuente utilizada. Por ejemplo, aunque Apple sigui6é encabezando
la clasificacion de Kantar Millward Brown, Brand Finance valor6 la empresa en una
cantidad muy inferior: 516.600 millones de ddlares. A pesar de estas disparidades, Google
y Microsoft se mantuvieron a la cabeza de ambas clasificaciones, mientras que Amazon
cayo al cuarto puesto. La reputacion y la imagen son indicadores significativos del
posicionamiento mundial de una empresa, ademas del valor de marca. Seglin esta métrica,
las corporaciones con mayor reputacion en 2024 fueron LEGO y Mercedes-Benz; Apple,
Microsoft y Amazon, aunque con excelentes valores de marca, no lograron situarse entre
las cinco primeras. Ademas, WeChat, YouTube y Google son las marcas con mayor fuerza

de marca; una vez mas, Apple, Microsoft y Amazon no figuran en esta lista (Orus, 2024).



Desde el punto de vista de la salud, para Tinco (2022) las clinicas del sector
privado que trabajan en el sector sanitario no deberian pasar por alto la importancia de la
gestion administrativa, ya que esto les permitiria obtener aceptacion en un mercado en el
que las expectativas de calidad del servicio son cada vez mayores.

En este sentido, Hernandez et al. (2018) sefialan que las empresas deben
desarrollar primero sus marcas antes de poder posicionarlas o reposicionarlas. Una marca
tiene que estar orientada al mercado, ofrecer bienes de alta calidad a costes razonables y
aportar valor al producto o servicio para tener €xito.

Todos los servicios sanitarios se posicionan con la presuncion de que son
necesarios para una pronta recuperacion de la salud y que, por su formacion y experiencia
en el proceso salud-enfermedad, los profesionales sanitarios son los méas cualificados para
prestarlos. En el primer semestre de 2023, TMS realiz6 una investigacion de imagen y
posicionamiento, que reveld que los pacientes priorizan la atencion oportuna, el

tratamiento médico de calidad y la pericia y experiencia de los médicos.

Las clinicas se han vuelto muy importantes para la sociedad peruana, ya que la
preservacion de vidas y la prestacion de servicios de salud es su principal ética
profesional. La accesibilidad a los servicios de estas instituciones ha generado un
incremento en el nimero de usuarios. En comparacion con el mismo periodo del afio
2022, la proporcion de peruanos que buscan atencion médica se incrementd en 7 puntos
porcentuales, llegando a 45% en el segundo trimestre de 2023. Segun el Instituto Nacional
de Estadistica e Informatica, el porcentaje de personas que acudid a una institucién

privada en las areas metropolitanas paso de 5,8% a 6,6% (INEI, 2022).

La empresa en estudio es la Clinica Virgen de Guadalupe, la cual cuenta con mas

de 13 afios de funcionamiento en la ciudad de Tingo Maria opera estratégicamente en el



centro de la ciudad, frente al Hospital Regional. Esta clinica est4d categorizada con un

nivel I-3 como centro médico especializado, segin DIRESA-HCO (2014).

A partir de lo expuesto anteriormente, surge la oportunidad de investigar la
problematica de la empresa en relacion con el posicionamiento y la lealtad de marca de
la Clinica Virgen de Guadalupe. Una de las problematicas mas significativas es la falta
de registro de la marca en INDECOPI, lo que actualmente afecta a la empresa en cuestion,
puesto que, al no contar con dicho registro, se encuentra en una situacion vulnerable que

podria repercutir negativamente en el futuro

Asi mismo, se realizd6 una investigacion dirigida a evaluar los métodos de
fidelizacion de pacientes en el afio 2023. El objetivo del estudio era premiar a los
pacientes que acudian con mayor frecuencia. En la revision, que se llevo a cabo utilizando
el registro de pacientes 2022 de la clinica, se incluyo a aquellos que acudian o utilizaban

los servicios de la entidad con mayor frecuencia.

Premiar a los pacientes que acudian al menos tres veces al afio era uno de los
criterios de evaluacion. Segun las conclusiones del estudio, 62 personas, es decir, el 0,5%
del total de pacientes anuales, visitaron la clinica una media de tres o cuatro veces.
Ademas, 24 personas visitaban la clinica entre cinco y siete veces al afio, es decir, el 0,2%

de todos los pacientes (Corporacion TM Guadalupe, 2022).

Segun los estandares establecidos en la evaluacion, estos hallazgos apuntan a una
proporcion indeseable de pacientes recurrentes. Con base en esta evaluacion, se plantea
la pregunta de investigacion para determinar los factores que determinan el
posicionamiento afectan la lealtad de marca de la Clinica Virgen de Guadalupe, el
problema general de la investigacion responde a la siguiente interrogante PG ;Cual es el

nivel de relacidon que existe entre el posicionamiento y la lealtad de marca de la clinica



Virgen de Guadalupe de la provincia de Leoncio Prado? Y como Problemas especificos
tenemos PE1 ;Cual es el nivel de relacion que existe entre la dimension atributos y la
lealtad de marca de la clinica Virgen de Guadalupe de la provincia Leoncio Prado?, PE2
(Cual es el nivel de relacion que existe entre la dimension imagen y la lealtad de marca
de la clinica Virgen de Guadalupe de la provincia Leoncio Prado?, PE3 ;Cual es el nivel
de relacion que existe entre la dimension expectativas del cliente y la lealtad de marca de

la clinica Virgen de Guadalupe de la provincia Leoncio Prado?

El texto justifica la investigacion debido a la falta de motivacion de la poblacion
para acudir regularmente a clinicas privadas para controles o chequeos preventivos. Esto
ha llevado a una disminucion en el nimero de pacientes recurrentes y a la falta de
implementacion de estrategias para concientizar a la poblacion y dar a conocer la marca
en el mercado objetivo. El estudio tiene como objetivo incrementar las consultas y
proporcionar informacion valiosa para investigadores, gerentes de clinicas y hospitales,
y cualquier otro publico interesado. Ademads, es importante comprender que el
posicionamiento y la lealtad de marca en una clinica ayudaran a crear valor y una relacion
mas solida con los pacientes. La informacion obtenida sera ttil para la alta direccion de
la Clinica Virgen de Guadalupe al tomar decisiones y al implementar estrategias de
fidelizacion que permitan posicionar la empresa y garantizar su permanencia en el
mercado. Desde un punto de vista metodoldgico, se utilizard una encuesta para alcanzar
los objetivos de la investigacion, lo que constituye una contribucion metodoldgica
importante para el estudio. Asimismo, el objetivo general es (OG) determinar el nivel de
relacion que existe entre el posicionamiento y la lealtad de marca de la clinica Virgen de
Guadalupe de la provincia de Leoncio Prado, los objetivos especificos son (OEl)
determinar el nivel de relacion que existe entre la dimension atributos y la lealtad de

marca de la clinica Virgen de Guadalupe de la provincia Leoncio Prado, (OE2) determinar



el nivel de relacion que existe entre la dimension imagen y la lealtad de marca de la clinica
Virgen de Guadalupe de la provincia Leoncio Prado, (OE3) determinar el nivel de relacion
que existe entre la dimension expectativas del cliente y la lealtad de marca de la clinica

Virgen de Guadalupe de la provincia Leoncio Prado.

Como Hipotesis general se establecido que (HG) el posicionamiento se relaciona
de manera significativa con la lealtad de marca de la clinica virgen de Guadalupe de la
provincia de Leoncio Prado, como Hipoétesis especificas, tenemos las siguientes, (HE1)
la dimension atributos se relacionan de manera significativa con la lealtad de marca de la
clinica virgen de Guadalupe de la provincia de Leoncio Prado, (HE2) la dimension
imagen se relaciona de manera significativa con la lealtad de marca de la clinica virgen
de Guadalupe de la provincia de Leoncio Prado, (HE3) la dimension expectativas del
cliente se relacionan de manera significativa con la lealtad de marca de la clinica virgen

de Guadalupe de la provincia de Leoncio Prado



CAPITULO I

MARCO TEORICO

1.1 Antecedentes de la investigacion

1.1.1 Antecedentes Internacionales

Zamora (2020) realizé un estudio sobre gestion de marca para establecer la
empresa de confeccion y comercializacién de ropa "KANTAROS" en la ciudad de
Ambato, Utilizando una técnica descriptiva cuali-cuantitativa, pudo constatar que el 58%
de los encuestados relacionaba principalmente a la marca con textiles, el 20% con calzado
y el 10% con artesanias. En cuanto al reconocimiento de la marca, la encuesta revel6 que
el 50% de los participantes reconocia la marca practicamente a menudo, el 10% lo hacia
sistematicamente, el 35% a veces y el 5% no. En cuanto a los criterios de
posicionamiento, el 45% de los participantes relaciona la marca con la calidad, mientras
que el 27% lo hace con el precio, el 19% con la promocion y el 9% con la publicidad.
Ademas, en cuanto a los elementos intangibles significativos para la marca, el 38% cito
la confianza, el 29% la lealtad, el 21% la responsabilidad y el 12% el compromiso.
Zamora llego a la conclusion de que la comodidad y la satisfaccion del consumidor eran

componentes cruciales de la interiorizacion de una marca.

Gutiérrez (2020) en su estudio sobre la fidelidad a la marca como principal
objetivo de las campafas del sector comercial, examind el impacto de muchos elementos
en el comportamiento de compra de los clientes utilizando una metodologia cuantitativa
aplicada a medianas y grandes empresas. Los resultados mostraron que el 47% de las

organizaciones encuestadas consideraban que la experiencia era lo que mas impacto tenia



en los clientes, mientras que la lealtad y el interés ocupaban el segundo y tercer lugar,
respectivamente. El 5% de los participantes estaba muy de acuerdo, seguido del 3% que
estaba muy de acuerdo y el 8% que estaba moderadamente de acuerdo en que la lealtad a
la marca es importante para la satisfaccion del consumidor. La hipétesis nula se rechazo,
por tanto, cuando se descubri6 que el resultado obtenido al evaluar el impacto de la lealtad
a la marca en la decision de compra era de 23,112. Esto sugeria que las percepciones de
los consumidores sobre la lealtad a la marca eran muy diferentes. Esto sugeria que las
percepciones de los consumidores sobre otros factores eran mas importantes a la hora de

influir en sus decisiones de compra que la fidelidad a una marca.

1.1.2 Antecedentes Nacionales

Basauri y Pachamango (2021) realizaron una investigaciéon con el objetivo
principal de determinar la relacion entre la lealtad de marca y el posicionamiento
estratégico de Novacorp Catering y Hoteleria SRL en la ciudad de Cajamarca. Para llevar
a cabo esta investigacion se utilizé un disefio de investigacion no experimental de corte
transversal y una metodologia descriptiva correlacional. A lo largo del estudio se realizo
un andlisis exhaustivo que arrojo un alto coeficiente alfa de Cronbach de 0,95 para la
lealtad a la marca y de 0,87 para el posicionamiento de la empresa. El andlisis de
correlacion y regresion lineal realizado en el marco de la investigacion arrojo un
coeficiente de correlacion de 0,804, respaldado con un nivel de confianza del 95%.
Basandose en estos resultados, los investigadores pudieron llegar a la firme conclusion
de que el posicionamiento estratégico de Novacorp Catering and Hoteleria SRL y la
fidelidad a la marca tenian una relacion favorable y sustancial.

Palé (2018) realiz6 un estudio con el objetivo de conocer la correlacion entre el
uso de las redes sociales y el posicionamiento de marca entre la clientela de la clinica

veterinaria San Miguel en 2018. Para esta investigacion se empled una muestra de 164



clientes de la citada empresa. Segun los resultados, el impacto de los medios sociales en
el posicionamiento de la marca se califico de medio a moderado. Ademas, un
impresionante 98,78% de los encuestados opinaba firmemente sobre la importancia de
las redes sociales. Sin embargo, a partir de una encuesta realizada a los clientes de la
clinica, quedo claro que, en 2020, la clinica San Miguel carecia de un fuerte sentido de
reconocimiento de marca y su percepcion de la calidad no alcanzaba la grandeza. Estos
resultados indicaron que, aunque se pensaba que las redes sociales eran importantes, su
influencia en el posicionamiento de la marca puede fluctuar mucho a lo largo de las
instituciones y las épocas.
1.1.3 Antecedentes Locales

Carranza (2021) determinar la conexion entre el marketing digital y el
posicionamiento de marca de Restobar Bunyar en Hudnuco en 2021 fue el objetivo
principal del estudio. El enfoque del estudio fue descriptivo y cuantitativo, utilizando un
disefio correlacional no experimental. La muestra y la demografia incluyeron a cincuenta
clientes habituales del Restobar Bunyar. Para evaluar la correlacion entre el marketing
digital y el posicionamiento de marca, se utilizo el enfoque de encuesta, con un
cuestionario como instrumento. Los resultados mostraron una relacion estadisticamente
significativa entre el marketing digital y el posicionamiento de marca Huanuco de
Restobar Bunyar en 2021, mostrando un alto grado de asociacién con un coeficiente de
correlacion de Pearson de 0,697. Esto sugiere que un mejor €xito en el posicionamiento
de la marca esta vinculado a técnicas de marketing digital inteligentes y eficientes. Se
concluy6 que, en Huanuco en 2021, el marketing digital influy¢ significativamente en el
posicionamiento de marca de Restobar Bunyar lo cual destacé la importancia de este
vinculo para la organizacion, ya que puede influir en futuros procedimientos de toma de

decisiones destinados a mejorar el posicionamiento de la marca.



Esteban (2021) determinar el vinculo entre branding y posicionamiento en el
Restaurante de Pollo Eduardo's de Tingo Maria en 2021 fue el objetivo principal del
estudio. En el estudio se utiliz6 tanto una estrategia cuantitativa mediante muestras
estadisticas como una técnica aplicada. El disefio fue no experimental de corte transversal,
y el alcance fue descriptivo-correlacional en este sentido. La poblacion se dividio en dos
unidades de analisis: 1.235 consumidores y el director general de la empresa, lo que arrojo
un tamafio muestral de 63 clientes. Los métodos de recogida de datos incluyeron
encuestas, entrevistas y observaciones. Se aplicaron estadisticas descriptivas a los datos
obtenidos y se crearon tablas y graficos estadisticos mediante la interpretacion de los
datos con el software SPSS. Los resultados mostraron una correlacion positiva muy baja
de 0,084 entre la variable independiente (branding) y la variable dependiente
(posicionamiento), indicando que no existia una relacion significativa entre las variables
ya que el valor p fue de 0,511, superior a 0,05. Esto condujo al rechazo de la hipotesis
alternativa (H1) y a la aceptacion de la hipdtesis nula (HO), indicando que el branding no
estaba significativamente relacionado con el posicionamiento del Restaurante Eduardo's
Chicken en Tingo Maria en 2021. Esto subraya la necesidad de mejorar la comunicacién
y la presencia en las plataformas digitales, asi como de mejorar los valores corporativos
y la promocion del clima laboral.

1.2 Bases tedricas

1.2.1 Posicionamiento de Marca

Segun Garcia (2014) tras un examen exhaustivo a través de la segmentacion, las
organizaciones se acercan a un mercado con el objetivo de crear una estrategia que les
permita hacerse un hueco en €l. Los clientes deben ser capaces de identificar y diferenciar

la oferta de productos de estas empresas, y por eso se hace.
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Crear una oferta y una imagen empresarial que cause una impresion duradera en
los clientes forma parte del posicionamiento de una marca. Segun Kotler y Keller (2016),
el objetivo es maximizar las posibles ganancias de la empresa haciendo que la marca o el
producto parezcan unicos y diferentes para el publico en general. Algo similar afirma
Monferrer (2013), quien sostiene que el posicionamiento de marca es el proceso de
desarrollar la oferta y la imagen de una empresa para que destaque a los ojos de los
clientes. La idea es maximizar las ventajas potenciales de la empresa haciendo que la
marca o el producto parezcan especiales y diferentes.

Pero segiin Mora y Schupnik (2017), el posicionamiento es el lugar que ocupa un
producto o servicio a los ojos del cliente como consecuencia de una estrategia que un
negocio ha establecido previamente para construir su marca. Asi, para tener un lugar
valorado y tnico a los ojos de los consumidores, Chartered (2013) sostiene que el
posicionamiento implica la creacién y construccion de la oferta y la imagen de una
empresa ademas de comunicar las ventajas especiales de sus bienes en el mercado. ya que
para Chartered, el posicionamiento es un marco metddico que facilita a una empresa
entrar en la mente de los clientes potenciales. Se considera ventajoso para una empresa
ser la pionera en ocupar este tipo de espacio, ya que resulta mas dificil para las empresas
rivales molestar a las establecidas

Segtin Kotler y Armstrong (2013), el posicionamiento de un producto o servicio
es el resultado de un exitoso plan de marketing que solidifica la percepcion que los
clientes tienen de ¢l en comparacion con sus rivales. Para obtener una ventaja competitiva
sostenida, este punto de vista hace hincapié en la necesidad de un plan de posicionamiento

bien pensado y aplicado.
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1.2.2 Importancia del Posicionamiento de Marca

Hoy en dia, es fundamental para cualquier empresa comprender como ven los
clientes su marca y su lugar en el mercado. Las personas suelen organizar sus necesidades,
aficiones y actividades de forma significativa, dando a cada una un espacio distinto en
sus vidas y pensamientos (PuroMarketing, 2021).

En esta situacion, las empresas y organizaciones quieren superar a sus
competidores. Para ello, las empresas deben, en primer lugar, hacer que su producto o
servicio destaque y, a continuacion, deben crear un punto de vista tnico a los ojos de los
clientes. Esta estrategia es esencial para el éxito de la empresa y exige la fusion de las
tacticas de marketing convencionales con los nuevos beneficios que aportan al mercado
los avances mas recientes (Hahn, 2013).

1.2.3 Tipos de posicionamiento de Marca

La propuesta de valor de una empresa, marca o producto viene determinada por
su posicionamiento en el mercado y las ventajas que los consumidores esperan recibir.
Estas ventajas suelen incluir elementos como el rendimiento, el disefo, el estilo y un
precio generalmente razonable, que juntos conforman lo que en marketing se conoce
como la mezcla de beneficios (Mora & Schupnik, 2006).

Para el objetivo de este estudio, se consideraron diversas teorias que abordan el
posicionamiento de marca desde distintas dimensiones. Kevin Lane Keller (1993) se
centrd en el valor percibido basado en los atributos de la marca, mientras que David A.
Aaker (1996) destaco la importancia de la imagen de marca para construir una identidad
fuerte y memorable. Finalmente, Philip Kotler y Kevin Lane Keller (2006) subrayaron la
relevancia de alinear el posicionamiento de la marca con las expectativas del cliente para
asegurar una percepcion positiva y sostenida en el mercado.

a) Posicionamiento por atributos
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Estos articulos destacan por ciertas caracteristicas o atributos que llaman la
atencion sobre factores que la competencia ha pasado por alto, como el disefio, el estilo,
el modelo u otros detalles (Mora & Schupnik, 2006).

Keller (1993) defini6 el posicionamiento por atributos dentro del contexto del
valor de marca basado en el cliente (Customer-Based Brand Equity). Keller argumento
que los atributos especificos del producto y la marca, como la calidad, las caracteristicas
y el rendimiento, forman la base para la percepcion del valor por parte del consumidor.
Estos atributos crean asociaciones directas con la marca en la mente del consumidor,
influenciando su eleccion. Segun Keller, gestionar y destacar estos atributos es esencial
para construir una marca fuerte y posicionada favorablemente en el mercado.

b) Posicionamiento por imagen

Mediante métodos publicitarios, las empresas deben desarrollar una marca fuerte
y consagrada en el mercado. Un nombre o marca era suficiente para establecer una
posicion destacada en el mercado en el pasado, cuando la competencia era menos feroz
(Mora & Schupnik, 2006).

Aaker (1996) en su libro “Building Strong Brands” defini6 el posicionamiento por
imagen como la creacion y gestion de la identidad de una marca a través de valores,
personalidad y asociaciones simbolicas que resuenan con los consumidores. Segun Aaker,
la imagen de marca se construye mediante la comunicacion de mensajes consistentes y
significativos que reflejan los valores y la mision de la empresa. Esta imagen diferenciada
ayuda a los consumidores a identificar y conectar emocionalmente con la marca, lo que
facilita su reconocimiento y preferencia en un entorno competitivo.

¢) Expectativas del consumidor

Los clientes evaltan el rendimiento y la calidad de un producto contrastando sus

expectativas con su experiencia real de uso. Dicho de otro modo, la brecha entre las
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expectativas y la experiencia real del producto constituye la base de la perspectiva del
consumidor (Laos, 2018).

Philip Kotler y Kevin Lane Keller (2006) en su publicacion “Marketing
Management” definieron el posicionamiento por expectativas del cliente como el proceso
de alinear la oferta de una marca con las demandas y percepciones del mercado. Segun
estos autores, comprender y gestionar las expectativas del cliente es crucial para crear un
posicionamiento efectivo. Las expectativas se forman a través de experiencias previas,
comunicaciones de marketing y la interaccion con la marca. Un posicionamiento exitoso
satisface o supera estas expectativas, asegurando que los consumidores perciban un alto

valor en la marca y se mantengan leales a ella.

1.2.4 Lealtad de la Marca

Dado que la lealtad a una marca indica que los consumidores estan deseosos de
seguir comprando un producto de una determinada empresa o marca o de realizar compras
recurrentes de la misma, es el objetivo fundamental para las empresas que operan en el
mercado (Batista de Carrasco & Leon, 2009). Un consumidor acabara siendo fiel a una
empresa, marca o producto si estd satisfecho con ellos (Llenque & Rojas, 2018).

Un elemento clave en el marketing es la lealtad a la marca, la cual tiene un gran
impacto en las decisiones de compra de los consumidores y esta estrechamente ligada a
la atraccion, retencidon y recuperacion de clientes en el mercado este fendmeno se
considera un proceso secuencial que refleja las preferencias de los clientes por una marca
determinada (Colmenares & Saavedra, 2007).

Segin Huamén & Carrasco (2019), la lealtad a la marca se desarrolla
gradualmente después de que el cliente realiza una compra. Estas tacticas, que entran en

la categoria de marketing, tienen como objetivo crear un vinculo duradero entre el cliente
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y la empresa. De esta manera, la frecuencia con la que un consumidor regresa al servicio
puede ser utilizada para medir su nivel de lealtad.

Lépez y Jaramillo (2020) describen la lealtad de marca como la actitud y
constancia en las compras propiciada por un vinculo emocional y psicologico que se
refleja en el compromiso y eleccion de compra del consumidor. Es posible evaluar esta
lealtad teniendo en cuenta diferentes grados de compromiso y compra. Puede
manifestarse, por ejemplo, como una tendencia a realizar compras frecuentes, compras
ocasionales de alto compromiso, compras frecuentes con bajo compromiso debido a
circunstancias externas, o compras frecuentes con alto compromiso. Por ltimo, pero no
por ello menos importante, la lealtad sincera y voluntaria, en la que el cliente realiza la
compra con propdsito y motivacion, también puede dar lugar a compras repetidas con alto

compromiso (Colmenares & Saavedra, 2007).

1.2.5 Importancia de la Lealtad de la Marca

Muchas empresas infravaloran el importante papel que desempefian los
consumidores fieles en su negocio al concentrarse inicamente en captar nuevos negocios
y robar clientes a las marcas rivales. Conservar la fidelidad de los clientes existentes
resulta menos costoso y mas sencillo que encontrar nuevos. Ademas, estos clientes fieles
pueden ayudar en el proceso de captacion de nuevos clientes. Otra forma de crear valor
es persuadir a los distribuidores para que ofrezcan los productos, que es otro método por
el que la fidelidad del cliente ayuda a la distribucion del producto (Garcia, 2000).

Dado que asegurar una mayor cuota de mercado en el futuro depende en gran
medida de las ventas actuales, la fidelidad de los clientes se convierte en una garantia
esencial para la existencia continuada de una empresa. Ademas, la fidelidad estabiliza la
cuota de mercado y los ingresos, lo que facilita las tareas de prevision. La lealtad puede

influir en las decisiones a largo plazo de las empresas, como invertir en una mayor
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calidad, durabilidad y fiabilidad de los productos o crear y conservar una solida
reputacion de marca. Ademads, puede servir de justificacion para medidas competitivas
transitorias, como campafias de marketing dirigidas a clientes desleales (Cebollada,
1995).

1.2.6 Dimensiones de la Lealtad de la Marca

Hablar de fidelizacion implica algo mas que hablar de compras recurrentes;
también se refiere al resultado de un proceso matizado de comportamiento del cliente.
Ademas de analizar los sentimientos, experiencias y conocimientos del consumidor, este
método tiene en cuenta los efectos psicoldgicos, culturales, sociales y econdmicos
(Colmenares y Saavedra, 2007).

Para el objetivo de este estudio, se considero la teoria del autor Richard L. Oliver
(1999), quien en su articulo “Whence Consumer Loyalty” publicado en el Journal of
Marketing defini6 la lealtad del consumidor como un compromiso profundo de volver a
comprar o apoyar un producto o servicio preferido en el futuro, a pesar de las influencias
situacionales y los esfuerzos de marketing que podrian causar un cambio de
comportamiento. Oliver desgloso la lealtad del consumidor en varias dimensiones
esenciales: la lealtad cognitiva, que se basaba en las creencias del consumidor sobre las
marcas; la lealtad actitudinal, fundamentada en los sentimientos positivos hacia la marca;
la lealtad conativa, que reflejaba la intencion del consumidor de volver a comprar, aunque
esta intencion no siempre se traducia en accion; y finalmente, la lealtad comportamental,
donde la intencion de compra se convertia en comportamiento real.

a. Lealtad comportamental

Cuando un cliente compra sistematicamente el mismo articulo o producto que
satisface sus expectativas, se estd fidelizando. En pocas palabras, la lealtad se define como

la compra consistente del mismo articulo a lo largo del tiempo (Huaman & Carrasco,



16

2019). Ademas, el comportamiento de un cliente demuestra su lealtad de compra, la cual
se fortalece a medida que percibe mas indicios relacionados con una determinada marca
o articulo (Colmenares & Saavedra, 2007).

Oliver (1999) describié la lealtad comportamental como la etapa en la cual la
intencion de compra se convertia en comportamiento real. Esta implicaba Ia
materializacion de la lealtad del consumidor a través de acciones repetidas, como la
compra continua de un producto o servicio. En este nivel, los consumidores no solo
expresaban una preferencia, sino que también actuaban de acuerdo con ella, incluso frente
a ofertas competitivas o cambios en el mercado.

b. Lealtad actitudinal

La opinién de los clientes de que una marca es mejor se basa en su conexion
emocional, la cual estd moldeada por sus experiencias pasadas (Huamén y Carrasco,
2019).

Segin Huamén y Carrasco (2019), esta lealtad se define como la propension
psicologica del consumidor hacia una determinada marca, producto o servicio, mostrada
como aficion y buenos sentimientos hacia un articulo en particular.

Por otra parte, la lealtad del cliente se muestra mediante actitudes y sentimientos
positivos hacia una marca, lo que conlleva a una dedicacion y disposicion a realizar mas
compras (Colmenares & Saavedra, 2007).

Por ultimo, Oliver (1999), explico que esta lealtad se fundamentaba en los
sentimientos positivos que los consumidores desarrollaban hacia una marca. Esta iba mas
alla de la simple satisfaccion y se basaba en la conexién emocional que un consumidor
establecia con un producto o servicio. La lealtad actitudinal se construia a través de
experiencias positivas y repetidas, generando un apego emocional que motivaba al
consumidor a preferir una marca especifica sobre otras, independientemente de las

circunstancias del mercado.
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c. Lealtad cognitiva

Huaman y Carrasco (2019) encontraron una correlacion entre la lealtad del cliente
y el nivel de atencidn prestado a lo largo del proceso de toma de decisiones de compra,
particularmente en el enfoque dedicado a la adquisicion y consumo de una marca.

Ademas, la lealtad puede describirse como una combinacion dinamica de
actitudes, sentimientos y comportamientos que estan marcados por componentes tanto
conductuales como actitudinales (Colmenares y Saavedra, 2007).

Segun Oliver (1999), la lealtad cognitiva se basaba en las creencias del
consumidor sobre las marcas. Esta dimension de la lealtad reflejaba el conocimiento y la
percepcion que un consumidor tenia acerca de un producto o servicio, fundamentandose
en atributos como la calidad, la utilidad y la confiabilidad percibidas. Los consumidores
que mostraban lealtad cognitiva estaban convencidos racionalmente de que una marca era
superior a sus competidores, lo que influia en su decision de compra de manera logica y

analitica.

1.3 Definicion de Términos Basicos

a) Atractivos

Lean Fiance (2020) define el atractivo del mercado como la posibilidad de
beneficio que ofrece un producto o servicio.

b) Atributos del producto

Segun Godas (2006), los atributos del producto son las cualidades tnicas que
distinguen a un producto y que los clientes creen que pueden satisfacer sus demandas.

¢) Asociaciones de marca

Segun Mattos (2021), el posicionamiento del producto se refiere a las asociaciones
e impresiones que un cliente se forma sobre el producto que se vende.

d) Caracteristicas
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Segun Pérez & Gardey (2021), la diferenciacion se caracteriza por un rasgo que
permite que algo o alguien sea reconocido y distinguido de otras cosas semejantes.

e¢) Comunicacion

Peir6 (2021) afirma que para que las comunicaciones se envien, dos o mas
personas deben compartir informacion.

f) Desempeiio

Pérez & Merino (2017) definen el desempenio como la realizacion de un deber o
encargo y los resultados que se derivan de ello.

g) Diferenciacion

Roldan (2016) afirma que el objetivo de la estrategia de diferenciacion de
productos de una empresa es hacer creer al cliente que unos determinados productos o
servicios son distintos a los de sus rivales.

h) Disponibilidad

Segtin Viera (2014), la disponibilidad es la cualidad de que algo o alguien esté ahi
cuando se requiere.

i) Experiencia en los productos

Machado (2022) define la experiencia de producto como la opinién de los posibles
compradores sobre las caracteristicas, el disefio y la funcionalidad del producto y como
esto afecta a sus decisiones de compra y uso.

j) Fidelizacion

Pérez & Merino (2019) senalan que la lealtad es preservar la fidelidad de una

clientela o de los miembros del personal hacia una empresa.

k) Frecuencia de visita

La frecuencia de visitas, segtn la definicion de AT Internet (2021), es la cantidad
de veces que una persona visita un sitio web en un determinado lapso de tiempo.

1) Identificacion
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Segun Puig (2020), la identidad de marca es el conjunto diferenciado de
conexiones que los estrategas de marca trabajan para crear y mantener.

m)Necesidades

Pérez (2020) caracteriza la necesidad como un impulso incontrolado que dirige el
comportamiento en una direccion predeterminada o particular.

n) Nivel de confiabilidad

. Pérez & Merino (2021) aclaran que la confianza es la capacidad de actuar con
seguridad y una fuerte creencia en alguien o algo.

0) Nivel de recompensa

Pérez & Gardey (2014) definen recompensa como todo lo empleado para ese
objetivo, asi como el resultado y la consecuencia de recompensar.

p) Oferta

Segun Pedrosa (2015), la oferta es la gama de productos y servicios que los
vendedores estan dispuestos a ofrecer en el mercado, en funcion de los precios que estan
dispuestos a cobrar.

q) Preferencia

Pérez & Gardey (2010) sefialan que la preferencia denota la superioridad o
propension de un objeto o persona hacia otro objeto o persona.

r) Prestaciones del producto

segn Alvarez (1995), son las caracteristicas o servicios que un producto debe
ofrecer al consumidor para estar a la altura de sus expectativas y satisfacer sus
necesidades. Entre estas caracteristicas y servicios se encuentran la fiabilidad, la
durabilidad, la calidad y la rapidez del servicio.

s) Seguridad
Pérez & Gardey (2008) afirman que la palabra "seguridad" deriva del latin

"securitas" y se refiere al estado de no estar en peligro, dafio o riesgo
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CAPITULO II

HIPOTESIS Y VARIABLES

2.1 Hipotesis General
El posicionamiento se relaciona de manera significativa con la lealtad de marca

de la clinica virgen de Guadalupe de la provincia de Leoncio Prado

2.2 Hipdtesis Especificas

H1: Los atributos se relacionan de manera significativa con la lealtad de marca de la
clinica virgen de Guadalupe de la provincia de Leoncio Prado

H2: La imagen se relaciona de manera significativa con la lealtad de marca de la clinica
virgen de Guadalupe de la provincia de Leoncio Prado

H3: Las expectativas del cliente se relacionan de manera significativa con la lealtad de

marca de la clinica virgen de Guadalupe de la provincia de Leoncio Prado.



2.3 Matriz de Consistencia

Tabla 1

Posicionamiento y la Lealtad de Marca de la Clinica Virgen de Guadalupe de la Provincia de Leoncio Prado
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marca de la clinica Virgen de
Guadalupe de la provincia Leoncio
Prado?

lealtad de marca de la clinica
Virgen de Guadalupe de Ila
provincia Leoncio Prado.

de marca de la clinica virgen de
Guadalupe de Ila provincia de
Leoncio Prado

P2: ;Cual es la relacién que existe
entre la imagen y la lealtad de
marca de la clinica Virgen de
Guadalupe de la provincia Leoncio
Prado?

O2: Determinar la relacién que
existe entre la imagen y la lealtad
de marca de la clinica Virgen de
Guadalupe de la provincia
Leoncio Prado.

H2: La imagen se relaciona de
manera significativa con la lealtad
de marca de la clinica virgen de
Guadalupe de la provincia de
Leoncio Prado

P3: ¢Cudl es la relacién que existe
entre las expectativas del cliente y
la lealtad de marca de la clinica
Virgen de Guadalupe de la
provincia Leoncio Prado?

03: Determinar la relaciéon que
existe entre las expectativas del
cliente y la lealtad de marca de la
clinica Virgen de Guadalupe de la
provincia Leoncio Prado

H3: Las expectativas del cliente se
relacionan de manera significativa
con la lealtad de marca de la clinica
virgen de Guadalupe de la provincia
de Leoncio Prado

Variable de
Supervision:
Lealtad de Marca

PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES METODOLOGIA
Problema General: Objetivo General: Hipotesis General: Tipo de Investigacion:
PG: {Cudl es la relacién que existe | OG: Determinar la relacion que | HG: El  posicionamiento  se Aplicada
entre el posicionamiento y la lealtad | existe entre el posicionamiento y | relaciona de manera significativa Disefio de Investigacion:
de marca de la clinica Virgen de | la lealtad de marca de la clinica | con la lealtad de marca de la clinica No experimental
Guadalupe de la provincia de|Virgen de Guadalupe de la|virgen de Guadalupe de la provincia Variable
Leoncio Prado? provincia de Leoncio Prado de Leoncio Prado Asociativa: »
Problemas Especificos: Obijetivos Especificos: Hipétesis Especificas: Posicionamiento Poblacion _
P1: ¢Cual es la relacion que existe | O1: Determinar la relacién que | H1: Los atributos se relacionan de 12500 usuarios
entre los atributos y la lealtad de existe entre los atributos y la|manera significativa con la lealtad Muestra

373 Usuarios

Técnicas de recoleccion de datos:
Encuesta.

Revisién documental y bibliogréafica
Técnicas para el procesamiento de
informacion:

Tabla de distribucion, correlacion de
Sperman.




2.4 Operacionalizacion de Variables

Tabla 2

Matriz de Operacionalizacion de Variables
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VARIABLES DEFINICION DIMENSIONES INDICADORES ITEMS
Definicion Conceptual Diferenciacién 1
Las Organizaclones pqisionamiento Necesidades 2
ingresan al mercado tras : .
un andlisis exhaustivo de ~ POT atributos  Variedad 3
segmentacion, con el fin Oferta 4
de establecer su posicion Comunicacion 5,6,7
zonsmgagres qgiesting;:ﬁ Posicionamiento Disponibilidad 8
A\;(?é::gl\fa, su oferta (Garcia, 2014). por Imagen Atrac_tl_vos - 9
2 -~ Definicién Identificacion 10, 11, 12
Posicionamiento .
Operacional.
Valoracién hecha por los
usuarios de la clinica Expectativas del
recopilando sus cliente
opiniones sobre diversos
aspectos del servicio y
atencion recibida.
Desemperio 13,14
Definicion conceptual Preferencia 15, 16, 17
La lealtad de marca es Lealtad Frecuencia de visita 18
crucial para las empresas, .
ya que refleja la comportamental Nivel de recompra 19
disposicion  de  los Fidelizacion 20
clientes a  comprar Atributos del producto 21
repetidamente ~UN - ealtad  Asociaciones de marca 22
producto o a prefenr,u_na actitudinal Prestaciones del
) empresa especifica
Variablede  (Batista de Carrasco & producto 23,24
Supervision: [ egn, 2009). Experiencia con los
Lealtadde  Definicion Operacional productos 25, 26
Marca Medicién de la lealtad de Nivel de confiabilidad 27
marca a través de la Grado de seguridad 28
valoracién de los Lealtad
usuarlos,' evalu'ando '_f,u cognitiva
frecuencia e intencion
de compra, y su
preferencia por la marca
en comparacién con la
competencia. Caracteristicas 29
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CAPITULO 111

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1 Tipo de Investigacion

La naturaleza de los datos obtenidos hizo necesaria una muestra representativa de
la poblacién o fendmenos estudiados, por lo que el estudio tuvo un enfoque cuantitativo
(Tamayo, 2017)

El estudio fue de tipo aplicada, aprovechando las ensenanzas de la practica para
aportar ventajas tanto a las organizaciones participantes como a la sociedad en general.
Ademas, fue esencial para producir informacién fresca que mejord el campo de la
investigacion (Civicos y Hernandez, 2007). El proposito de este estudio fue resolver
problemas mediante el analisis de ideas y cuerpos de informacién previamente aceptados.
Se evaluaron y relacionaron las conclusiones del estudio, con especial énfasis en el
posicionamiento y fidelizacion de marca de la Clinica Virgen de Guadalupe de la
Provincia de Leoncio Prado.

La investigacion descriptivo-correlacional fue el nivel de estudio que se utilizd
con el fin de describir las variables y determinar la relacion estadistica entre ellas en un
periodo de tiempo determinado (Tamayo, 2017).

3.2 Diseiio de la Investigacion

Dado que no se modificaron variables y que el objetivo principal del andlisis fue
recopilar datos en su entorno natural, se clasificé como disefio no experimental. Ademas,
la investigacion fue transversal, lo que significa que los datos se recogieron en un inico
punto en el tiempo para caracterizar las variables objeto de estudio y las conexiones entre

ellas en ese momento concreto (Herndndez et al., 2014).



Figura 1

Diagramacion del diserio de estudio

Posicionamiento (Variable
Asociativa)

1

X1: Posici(?namiento {T=7?; Sig.=?
__porAtributos

X2: Posicionamiento
por imagen

X3: Expectativas del
cliente

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

Donde:

v1= Variable independiente

v2 = Variable dependiente.

r= Relacion de las dos variables

3.3 Poblacion y Muestra

3.3.1 Poblacion

Lealtad de Marca (Variable
de supervision)

v

Y1: Lealtad
comportamental

Y2: Lealtad
actitudinal

Y3: Lealtad
cognitiva
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La poblacion objeto del estudio abarco los registros del afio 2022, compuesta por

12,500 pacientes inscritos en la base de datos de la Clinica Virgen de Guadalupe (Clinica

Virgen de Guadalupe, 2022). Se implemento un criterio de exclusion para la participacion

en la encuesta, considerando inicamente a pacientes de entre 18 y 70 afios de edad, dado

que es imprescindible obtener el consentimiento de los participantes. En el caso de

menores de edad, se requeria el consentimiento de sus padres o tutores legales

En la mayoria de los casos, las encuestas recogian datos personales de los

encuestados, como datos demograficos y tratamientos médicos preferidos. La Ley N°

29733, Ley de Proteccion de Datos Personales (MINSA, 2020), que considera que los

datos personales son sensibles, exige que se tenga especial cuidado al protegerlos en el

caso de los nifios.



25

Ademéas, puede resultar dificil para los nifios comprender las preguntas de la
encuesta que tratan sobre tratamientos médicos. Su capacidad de pensamiento y emocion
puede repercutir en su habilidad para proporcionar respuestas precisas y perspicaces.
3.3.2 Muestra

Segun Hernandez et al. (2014), una muestra es un subconjunto o seccion de la
poblacion que se ha elegido de entre toda la poblacion. Estd formada por una variedad de
componentes que, en conjunto, reflejan la poblacion en funcién de sus caracteristicas
unicas. Para determinar la muestra de todos los pacientes de la Clinica Virgen de
Guadalupe se utiliz6 el método estadistico para universos finitos. Con un margen de error
de 0,05, un nivel de confianza de 1,96 y probabilidades de éxito de p = 0,50 y q = 0,50,

se utilizé el método de muestreo aleatorio basico.)

k? p*xq*N
Tl (N - DI+ kZepg
Dénde:
N: 12 500
p: 0.50
q: 0.50
k: 1.96

e?: 0.05 Margen de error

~ 1.962 % 0.50 * 0.50 * 12500 arysers
™= 10.052 « (12500 — 1)] + 1.962 *0.50 + 0.50 '

n = 373 Usuarios

3.4 Técnicas de recoleccion de datos

Las técnicas que se emplearon fueron las siguientes:
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a) Encuesta: Mediante el empleo de una escala ordinal en un cuestionario administrado
a pacientes de la Clinica Virgen de Guadalupe de Huédnuco, este enfoque permitio
recopilar los datos necesarios para alcanzar los objetivos del estudio. Este método se
enfoc6 en determinar la conexion entre el posicionamiento de la Clinica Virgen de
Guadalupe y la lealtad a la marca en la provincia de Leoncio Prado.
b) Revision documental y bibliografica: Para mejorar la discusion de los hallazgos, se
realizd6 un examen minucioso de bibliografias, libros, revistas, tesis y articulos de
investigacion.
3.5 Técnicas estadisticas para el procesamiento de la informacion
3.5.1 Estadistica Descriptiva

Para recopilar informacion y ofrecer una interpretacion precisa, se utilizaron
métodos cuantitativos como la medicion de la tendencia central, el analisis de frecuencias
y la visualizacion de graficos de barras. En este procedimiento se utilizaron estadisticas
descriptivas para resumir y evaluar estadisticamente los datos, proporcionando amplia
informacion mediante graficos y frecuencias que se examinaron minuciosamente para
extraer conclusiones perspicaces.
3.5.2 [Estadistica inferencial

Para el analisis de los datos se utiliz6 la estadistica inferencial a fin de determinar
las correlaciones entre las variables investigadas. Dado que la investigacion pretendia ser
transversal, los datos se recogieron todos a la vez para evaluar los factores pertinentes. Se
utilizaron enfoques estadisticos inferenciales y no paramétricos, ya que el instrumento
utilizado para recopilar los datos tenia por objeto evaluar las percepciones de la muestra.
Se utiliz6 especificamente el coeficiente de correlacion Rho de Spearman para examinar

la correlacion.
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3.5.3 Analisis del instrumento de medicion

Para evaluar la fiabilidad del instrumento se utilizd el coeficiente alfa de
Cronbach, que examiné los items categorizados en una escala tipo Likert de cinco
opciones.

El instrumento consisti6 en 29 items, donde la wvariable principal, el
posicionamiento, se dividié en tres dimensiones: atributos, imagen y expectativas del
consumidor. La dimension de atributos comprendié 4 items (items 1, 2, 3 y 4), la
dimension de imagen consté de 5 items (items 5, 6, 7, 8 y 9), y la dimensién de
expectativas del consumidor incluy6 5 items (items 10, 11, 12, 13 y 14).

Por otro lado, la variable dependiente, lealtad de marca, se estructur6 en tres
dimensiones: lealtad comportamental, lealtad actitudinal y lealtad cognitiva. La
dimension de lealtad comportamental abarco 5 items (items 15, 16, 17, 18 y 19), la
dimension de lealtad actitudinal constd de 5 items (items 20, 21, 22, 23 y 24), y la
dimension de lealtad cognitiva incluy6 5 items (items 25, 26, 27, 28 y 29). Se aplico el
método de escala de Likert para la evaluacion de respuestas.

Tabla 3

Confiabilidad del instrumento

Alfa de Cronbach N de elementos

Variables de Estudio 0,975 29
Posicionamiento de Marca 0,938 14
Atributos 0,848 4
Imagen 0,878 5
Expectativas del Cliente 0,787 5
Lealtad de Marca 0,962 15
Comportamental 0,904 6
Actitudinal 0,926 4
Cognitiva 0,887 5

Nota. Encuesta Piloto realizada en diciembre de 2023 a los usuarios de la Clinica de Virgen De Guadalupe
de la Provincia de Leoncio Prado
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3.5.4 Validez del instrumento

El procedimiento para evaluar la adecuacion del cuestionario de la encuesta se
fundamentd en la evaluacion de especialistas y en el conocimiento practico de
profesionales. Dichos especialistas llevaron a cabo una revision detallada del
cuestionario, otorgando una calificaciéon promedio de 88.33 puntos, lo cual sugiere que
los items recomendados se adectian satisfactoriamente a las dimensiones analizadas segin
su criterio especializado.

Tabla 4

Validacion del Instrumento de Medicion de Variables

PUNTAJE PUNTAJE PUNTAJE

ITEM CRITERIO EXPERTO 1 EXPERTO2 EXPERTO3

Los items son claros y estan redactados en

: lenguaje apropiado al grupo de estudio. 20 85 75
2 Los items ayudan describir conductas. 95 90 90
3 Los items presentan consistencia con el 95 25 75

marco tedrico vigente.

4 Los items tienen coherencia con la 90 85 90
composicion de indicadores y dimensiones.

La cantidad de items son suficientes por

> cada indicador. 20 20 20

6 La organizacién de los items tiene una 95 35 20
secuencia logica.

; El instrumento es 1til para el estudio 95 90 95
propuesto.
PROMEDIO PARCIAL 92.86 87.14 85.00

PROMEDIO FINAL 88.33
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CAPITULO IV

RESULTADOS

4.1 Medidas de tendencia de la variable Posicionamiento de Marca segin

dimensiones e indicadores

Segun las Dimensiones

Los datos mostraron que la media de "Atributo" fue 2.3371, ligeramente inferior
a la media de "Imagen" (2.3641), y ambas fueron mas bajas que la media de "Expectativa
del Cliente" (2.4375), indicando que las expectativas del cliente fueron valoradas mas
positivamente en promedio. La mediana se mantuvo en 2.0000 para "Atributo" e
"Imagen", pero aument6 a 2.2000 para "Expectativa del Cliente", lo cual reforzé la
observacion de una mayor valoracion en esta dimension. La moda fue 2.00 para
"Atributo" e "Imagen", pero bajo a 1.80 para "Expectativa del Cliente", lo que sugirié una
mayor variabilidad en las respuestas respecto a esta dimension. En resumen, las
expectativas del cliente (909.20) fueron més altamente valoradas en comparacion con los
atributos (871.75) y la imagen (881.80) de la clinica, destacando asi una posible fortaleza

en esta area especifica.
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Tabla 5

Medida de Tendencia segun las dimensiones de la variable Posicionamiento de Marca

POSICIONAMIENTO

ESPECTATIVA DEL
ATRIBUTO IMAGEN CLIENTE
N 373 373 373
0 0 0
Media 2.3371 2.3641 2.4375
Mediana 2.0000 2.0000 2.2000
Moda 2.00 2.00 1.80
Suma 871.75 881.80 909.20

Nota. Encuesta realizada en enero de 2024 a los usuarios de la Clinica de Virgen De Guadalupe de la
Provincia de Leoncio Prado

Segun Indicadores

Los resultados revelaron una percepcion moderadamente positiva por parte de los
usuarios de la Clinica Virgen de Guadalupe. La media de diferenciacion (2.1823),
necesidades (2.2735), variedad (2.3887) y oferta (2.5040) sugiri6 una valoracion
consistente, destacando una ligera preferencia hacia la oferta. La mediana, constante en
2.0000, indicd una opinion uniformemente distribuida entre los encuestados, lo que
sugiere una percepcion comun y centralizada. La moda, con valores de 2.00 para
diferenciacion y variedad, y 1.00 para necesidades y oferta, reflejo que las valoraciones
mas frecuentes estuvieron concentradas en estos puntos, indicando areas especificas de
fortaleza y posibles mejoras. Estas medidas evidenciaron que, aunque la percepcion
general fue positiva, existieron oportunidades para que la clinica optimizara su enfoque

en necesidades y oferta, con el fin de elevar la satisfaccion y lealtad del cliente.
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Tabla 6

Medida de Tendencia segun los indicadores de la dimension Atributos

ATRIBUTOS

Diferenciacion Necesidades Variedad Oferta

N 373 373 373 373

0 0 0 0

Media 2.1823 2.2735 2.3887 2.5040
Mediana 2.0000 2.0000 2.0000 2.0000

Moda 2.00 1.00 2.00 1.00
Suma 814.00 848.00 891.00 934.00

Nota. Encuesta realizada en enero de 2024 a los usuarios de la Clinica de Virgen De Guadalupe de la
Provincia de Leoncio Prado

Los resultados revelaron una percepcion moderadamente positiva por parte de los
usuarios de la Clinica Virgen de Guadalupe. La media de comunicacion (2.3654),
disponibilidad (2.2654) y atractivos (2.4584) reflej6 una ligera preferencia hacia los
atractivos, sugiriendo que estos son vistos como un punto fuerte. La mediana de 2.0000
para todos los atributos indicd que la mitad de los encuestados valoraron estos aspectos
de manera similar, mostrando una estabilidad en las percepciones. La moda, siendo 2.00
en todos los casos, destaco que la mayoria de las opiniones se concentraron en este valor,
evidenciando una consistencia en las valoraciones. Estas medidas sugirieron que, aunque
la percepcion de los atributos de imagen fue generalmente positiva, hubo una apreciacion
especialmente favorable hacia los atractivos, mientras que la comunicacion y
disponibilidad podrian beneficiarse de estrategias especificas para mejorar alin mas la

percepcion de los usuarios.
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Tabla 7

Medida de Tendencia segun los indicadores de la dimension Imagen

IMAGEN
Comunicacion Disponibilidad Atractivos
N 373 373 373
0 0 0

Media 2.3654 2.2654 2.4584
Mediana 2.0000 2.0000 2.0000

Moda 2.00 2.00 2.00
Suma 882.31 845.00 917.00

Nota. Encuesta realizada en enero de 2024 a los usuarios de la Clinica de Virgen De Guadalupe de la
Provincia de Leoncio Prado

Los resultados revelaron una percepcion moderadamente positiva por parte de los
usuarios de la Clinica Virgen de Guadalupe. La media de identificacion (2.4753) mostrod
una valoraciéon moderada, mientras que la media de desempefio (4.7614) indic6 una
valoracion significativamente mas alta, sugiriendo que los usuarios tienen expectativas
muy altas sobre el desempefio de la clinica. La mediana, con 2.3300 para identificacion y
4.0000 para desempeiio, reflejo que las opiniones sobre el desempeio estaban mas
centradas y consistentemente altas en comparacion con la identificacion. La moda, con
1.67 para identificacion y 4.00 para desempefio, subrayd que las valoraciones mas
frecuentes fueron altas para el desempefio, destacando una fuerte expectativa en este
aspecto. Estas medidas indicaron que, aunque la identificacion con la clinica fue
moderadamente positiva, el desempeiio fue altamente valorado, sugiriendo que la clinica
debe mantener su alto nivel de desempefio y trabajar en fortalecer la identificacion de los

clientes para mejorar la satisfaccion general.
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Tabla 8

Medida de Tendencia segun los indicadores de la dimension Expectativa del Cliente

EXPECTATIVA DEL CLIENTE

Identificacion Desempefio
N 373 373
0 0
Media 2.4753 47614
Mediana 2.3300 4.0000
Moda 1.67 4.00
Suma 923.30 1776.00

Nota. Encuesta realizada en enero de 2024 a los usuarios de la Clinica de Virgen De Guadalupe de la
Provincia de Leoncio Prado

4.2  Medidas de tendencia de la variable Lealtad de Marca segin dimensiones e

indicadores

Seguin las Dimensiones

Los resultados revelaron diferentes niveles de percepcion entre las dimensiones
por parte de los usuarios de la Clinica Virgen de Guadalupe. La media para la lealtad
comportamental (2.4241), actitudinal (2.3105) y cognitiva (2.3861) reflejé valoraciones
relativamente cercanas, pero con una ligera ventaja hacia la lealtad comportamental,
sugiriendo una mayor inclinacion de los usuarios hacia comportamientos de repeticion de
compra y preferencia por la clinica. La mediana, que varié desde 1.8000 en la lealtad
actitudinal hasta 2.0000 en la lealtad comportamental y cognitiva, indic6 que las
percepciones estaban mas centradas y fueron mdés altas en las dimensiones
comportamental y cognitiva. La moda, con valores de 1.80 para comportamental, 1.60
para actitudinal y 1.60 para cognitiva, mostré que las valoraciones mas frecuentes
estuvieron ligeramente por debajo de las medianas, sugiriendo que, aunque hay una
tendencia positiva, hay margen de mejora. Estas medidas sugirieron que, aunque la lealtad
en términos de comportamiento y cognicion fue moderadamente fuerte, las actitudes
hacia la marca podrian beneficiarse de estrategias adicionales para fortalecer la conexion

emocional y perceptual de los usuarios con la clinica.
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Tabla 9

Medida de Tendencia segun las dimensiones de la variable Lealtad de Marca

LEALTAD DE MARCA

COMPORTAMENTAL ACTITUDINAL COGNITIVA
N 373 373 373
0 0 0
Media 2.4241 2.3105 2.3861
Mediana 2.0000 1.8000 2.0000
Moda 1.80 1.60 1.60
Suma 904.20 861.80 890.00

Nota. Encuesta realizada en enero de 2024 a los usuarios de la Clinica de Virgen De Guadalupe de la
Provincia de Leoncio Prado

Segun Indicadores

Los resultados revelaron una percepcion equilibrada entre los diferentes
indicadores por parte de los usuarios de la Clinica Virgen de Guadalupe. La media de
preferencia (2.4307), frecuencia de visita (2.4021), nivel de recompra (2.4263) y
fidelizacion (2.4772) reflejé valoraciones similares y positivas, indicando que los
usuarios mostraron una inclinacion constante hacia estos comportamientos leales. La
mediana, constante en 2.0000 para todos los indicadores, sugiri6 que al menos la mitad
de los encuestados valoraron estos aspectos de manera uniforme y centrada. La moda,
con valores de 1.67 para preferencia y 2.00 para los demas indicadores, mostré que la
valoracion mas frecuente también fue positiva, con una ligera menor preferencia. Estas
medidas sugirieron que, aunque hay una base sélida de lealtad comportamental entre los
usuarios, la clinica podria beneficiarse al enfocarse en estrategias para fortalecer alin mas
la preferencia y asegurar una fidelizacion atin mas robusta, mejorando asi la relacion a

largo plazo con sus clientes.
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Tabla 10

Medida de Tendencia segun los indicadores de la dimension Comportamental

COMPORTAMENTAL
Preferencia  Frecuencia de visita  Nivel de recompra  Fidelizacion
N 373 373 373 373
0 0 0 0
Media 2.4307 2.4021 2.4263 2.4772
Mediana 2.0000 2.0000 2.0000 2.0000
Moda 1.67 2.00 2.00 2.00
Suma 906.66 896.00 905.00 924.00

Nota. Encuesta realizada en enero de 2024 a los usuarios de la Clinica de Virgen De Guadalupe de la
Provincia de Leoncio Prado

Los resultados revelaron variaciones en la percepcion de los usuarios respecto a
los atributos del producto, las asociaciones de marca y las prestaciones del producto. La
media de atributos del producto (2.2466), asociaciones de marca (2.4316) y prestaciones
del producto (2.1984) reflej6 una valoraciéon moderada a favorable, con una preferencia
mas alta hacia las asociaciones de marca, lo que sugiere una conexién mas fuerte de los
usuarios con la imagen y reputacion de la clinica. La mediana vario desde 1.5000 en
prestaciones del producto hasta 2.0000 en atributos del producto y asociaciones de marca,
indicando una percepcion centralizada, pero con una mayor dispersion en las prestaciones
del producto. La moda, con valores de 2.00 para atributos del producto y asociaciones de
marca, y 1.50 para prestaciones del producto, mostro que las valoraciones mas frecuentes
estuvieron en linea con las medianas, reforzando la percepcion positiva general. Estas
medidas reflejaron que, aunque las asociaciones de marca son un punto fuerte, hay
oportunidades para mejorar la percepcion de los atributos y prestaciones del producto, lo

que podria fortalecer ain mas la lealtad actitudinal de los usuarios hacia la clinica.
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Tabla 11

Medida de Tendencia segun los indicadores de la dimension Actitudinal

ACTITUDINAL
Atributos del producto  Asociaciones de marca Prestaciones del producto
N 373 373 373
0 0 0
Media 2.2466 2.4316 2.1984
Mediana 2.0000 2.0000 1.5000
Moda 2.00 2.00 1.50
Suma 838.00 907.00 820.00

Nota. Encuesta realizada en enero de 2024 a los usuarios de la Clinica de Virgen De Guadalupe de la
Provincia de Leoncio Prado

Los resultados revelaron una percepcion favorable y consistente entre los
diferentes aspectos evaluados. La media para experiencia con los productos (2.3579),
nivel de confiabilidad (2.3110), grado de seguridad (2.5335) y caracteristicas (2.3700)
mostrd valoraciones positivas, destacandose el grado de seguridad como el aspecto mejor
valorado, lo que sugiere que los usuarios confian en la seguridad ofrecida por la clinica.
La mediana, constante en 2.0000 para todos los indicadores, indicé una distribucioén
uniforme y centrada de las valoraciones, lo que refleja una percepcion comun entre los
encuestados. La moda, siendo 2.00 en todos los casos, refuerza esta consistencia,
mostrando que la valoracion mas frecuente también fue positiva y centrada. Estas
medidas sugirieron que los usuarios tienen una percepcion sélida y confiable sobre la
experiencia, confiabilidad, seguridad y caracteristicas de los productos y servicios de la
clinica. Para fortalecer aun mas la lealtad cognitiva, la clinica podria continuar
enfocandose en mantener altos estandares de seguridad y confiabilidad, asegurando asi

una experiencia positiva y segura para sus usuarios.
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Tabla 12

Medida de Tendencia segun los indicadores de la dimension Cognitiva

COGNITIVA
Experiencia con los Nivel de Grado de Caracteristicas
productos confiabilidad seguridad
N 373 373 373 373
0 0 0 0

Media 2.3579 2.3110 2.5335 2.3700
Mediana 2.0000 2.0000 2.0000 2.0000

Moda 2.00 2.00 2.00 2.00
Suma 879.50 862.00 945.00 884.00

Nota. Encuesta realizada en enero de 2024 a los usuarios de la Clinica de Virgen De Guadalupe de la
Provincia de Leoncio Prado

4.3 Medidas de dispersion de la variable Posicionamiento de Marca seguin

dimensiones e indicadores

Segun las Dimensiones

Los resultados revelaron una variabilidad moderada en las percepciones de los
usuarios. Las cifras de desviacion estandar para los atributos (0.9094), la imagen (0.8963)
y las expectativas del cliente (0.8956) indicaron una dispersion consistente alrededor de
sus respectivas medias, sugiriendo una estabilidad en como los usuarios evaluaron estos
aspectos cruciales. La varianza, reflejada en valores de 0.8271 para atributos, 0.8033 para
imagen y 0.8020 para expectativas del cliente, corrobor6 esta observacion al mostrar una
dispersion controlada y uniforme en las valoraciones. El rango, que vari6 de 3.75 a 4.00,
destac¢ la extension de las valoraciones dentro de un rango significativo pero equilibrado.
Ademas, el coeficiente de variacion (CV), que mostrd 38.9% para atributos, 37.9% para
imagen y 36.7% para expectativas del cliente, proporciond una perspectiva relativa de la
variabilidad, indicando una consistencia relativa en las percepciones de los usuarios.
Estos hallazgos enfatizan la importancia de gestionar de manera efectiva las expectativas
del cliente para mantener una percepcion uniforme y coherente en todos los aspectos
evaluados, fundamentales para fortalecer el posicionamiento estratégico de la clinica en

el mercado.
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Tabla 13

Medida de Dispersion segun las dimensiones de la variable Posicionamiento de Marca

POSICIONAMIENTO

ESPECTATIVA DEL
ATRIBUTOS IMAGEN CLIENTE
N 373 373 373
0 0 0
Desv. 0.9094 0.8963 0.8956
Desviacion
Varianza 0.8271 0.8033 0.8020
Rango 3.75 3.80 4.00
cVv 38.9% 37.9% 36.7%

Nota. Encuesta realizada en enero de 2024 a los usuarios de la Clinica de Virgen De Guadalupe de la
Provincia de Leoncio Prado

Segun Indicadores

En cuanto a las medidas de dispersion para los atributos de diferenciacion,
necesidades, variedad y oferta de la Clinica Virgen de Guadalupe, se observd una
variabilidad considerable en las valoraciones de los usuarios. La desviacion estdndar fue
de 1.07963 para diferenciacion, 1.16641 para necesidades, 1.05064 para variedad y
1.23919 para oferta, indicando una dispersion significativa alrededor de las medias
respectivas. La varianza corrobord esta observacion con valores de 1.166 para
diferenciacion, 1.361 para necesidades, 1.104 para variedad y 1.536 para oferta,
reflejando una extension considerable en las valoraciones. El rango de 4.00 para todos los
atributos demostrd que las valoraciones de los usuarios cubrieron un amplio espectro,
subrayando la diversidad de percepciones dentro de cada dimension evaluada. El
coeficiente de variaciéon (CV) proporcioné una medida relativa de la dispersion,
mostrando un 49.5% para diferenciacion, 51.3% para necesidades, 44.0% para variedad
y 49.5% para oferta, lo cual indica una variabilidad moderada a alta en relacion con las
medias respectivas. Estas medidas enfatizan la importancia de comprender y gestionar de
manera efectiva las diferentes dimensiones de atributos para optimizar el posicionamiento

estratégico de la clinica y mejorar la satisfaccién del cliente.
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Tabla 14

Medida de Dispersion segun los indicadores de la dimension Atributos

ATRIBUTOS

Diferenciacion Necesidades Variedad Oferta

N 373 373 373 373
0 0 0 0

Desv. 1.07963 1.16641 1.05064 1.23919
Desviacion
Varianza 1.166 1.361 1.104 1.536
Rango 4.00 4.00 4.00 4.00
CVv 49.5% 51.3% 44.0% 49.5%

Nota. Encuesta realizada en enero de 2024 a los usuarios de la Clinica de Virgen De Guadalupe de la
Provincia de Leoncio Prado

En el anélisis de las medidas de dispersion para los componentes de imagen de la
Clinica Virgen de Guadalupe, se observo una variabilidad moderada en las valoraciones
de los usuarios. La desviacion estandar fue de 0.92476 para comunicacion, 1.08351 para
disponibilidad y 1.10547 para atractivos, indicando una dispersion significativa alrededor
de las medias respectivas. La varianza corroboré esta observacion con valores de 0.855
para comunicacion, 1.174 para disponibilidad y 1.222 para atractivos, reflejando una
extension considerable en las valoraciones. El rango de 4.00 para todos los componentes
demostr6 que las valoraciones de los usuarios cubrieron un amplio espectro, subrayando
la diversidad de percepciones dentro de cada dimension evaluada. El coeficiente de
variacion (CV) proporciond una medida relativa de la dispersion, mostrando un 39.1%
para comunicacion, 47.8% para disponibilidad y 45.0% para atractivos, lo cual indica una
variabilidad moderada a alta en relacion con las medias respectivas. Estas medidas
destacan la importancia de gestionar de manera efectiva la comunicacion, disponibilidad
y atractivos para fortalecer la imagen de la clinica y mejorar la percepcion general del

servicio entre los usuarios.
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Tabla 15

Medida de Dispersion segun los indicadores de la dimension Imagen

IMAGEN
Comunicacion Disponibilidad Atractivos
N 373 373 373
0 0 0

Desv. Desviacion 0.92476 1.08351 1.10547
Varianza 0.855 1.174 1.222
Rango 4.00 4.00 4.00
CVv 39.1% 47.8% 45.0%

Nota. Encuesta realizada en enero de 2024 a los usuarios de la Clinica de Virgen De Guadalupe de la
Provincia de Leoncio Prado

En el analisis de las medidas de dispersion para los componentes de expectativas
del cliente de la Clinica Virgen de Guadalupe, se encontrd una variabilidad significativa
en las valoraciones de los usuarios. La desviacion estandar fue de 0.95189 para
identificacion y 1.97277 para desempefio, indicando una dispersion considerable
alrededor de las medias respectivas. La varianza corrobor6 esta observacion con valores
de 0.906 para identificacion y 3.892 para desempetio, reflejando una amplia extension en
las valoraciones. El rango, que vario desde 4.00 para identificacion hasta 8.00 para
desempetio, destaco la diversidad de percepciones dentro de cada dimension evaluada. El
coeficiente de variacion (CV) proporcioné una medida relativa de la dispersion,
mostrando un 38.5% para identificacion y 41.4% para desempefio, indicando una
variabilidad moderada a alta en relacion con las medias respectivas. Estos resultados
subrayan la importancia de entender y gestionar de manera efectiva las expectativas del

cliente para mejorar la experiencia general y fortalecer la lealtad hacia la clinica.
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Tabla 16

Medida de Dispersion segun los indicadores de la dimension Expectativa del Cliente

ESPECTATIVA DEL CLIENTE

Identificacion Desempefio
N 373 373
0 0
Desv. Desviacion 0.95189 1.97277
Varianza 0.906 3.892
Rango 4.00 8.00
CcVv 38.5% 41.4%

Nota. Encuesta realizada en enero de 2024 a los usuarios de la Clinica de Virgen De Guadalupe de la
Provincia de Leoncio Prado

4.4  Medidas de tendencia de la variable Lealtad de Marca segiun dimensiones e

indicadores

Seguin las Dimensiones

En el andlisis de las medidas de dispersion para los componentes de lealtad de
marca (comportamental, actitudinal y cognitiva) de la Clinica Virgen de Guadalupe, se
observo una variabilidad moderada en las valoraciones de los usuarios. La desviacion
estandar fue de 1.0532 para comportamental, 1.1066 para actitudinal y 1.0696 para
cognitiva, indicando una dispersion significativa alrededor de las medias respectivas. La
varianza corrobor6 esta observacion con valores de 1.1092 para comportamental, 1.2245
para actitudinal y 1.1441 para cognitiva, reflejando una extension considerable en las
valoraciones. El rango, que vari6 desde 4.00 para comportamental y actitudinal hasta 3.80
para cognitiva, mostro la diversidad de percepciones dentro de cada dimension evaluada.
El coeficiente de variacion (CV) proporciondé una medida relativa de la dispersion,
mostrando un 43.4% para comportamental, 47.9% para actitudinal y 44.8% para
cognitiva, lo cual indica una variabilidad moderada a alta en relacion con las medias
respectivas. Estos hallazgos resaltan la importancia de fortalecer la coherencia y la
percepcion positiva en todos los aspectos de la lealtad de marca para mejorar la fidelidad

y satisfaccion de los clientes hacia la clinica.
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Tabla 17

Medida de Dispersion segun las dimensiones de la variable Lealtad de Marca

LEALTAD DE MARCA

COMPORTAMENTAL  ACTITUDINAL  COGNITIVA

N 373 373 373
0 0 0
Desv. Desviacién 1.0532 1.1066 1.0696
Varianza 1.1092 1.2245 1.1441
Rango 4.00 4.00 3.80
CVv 43.4% 47.9% 44.8%

Nota. Encuesta realizada en enero de 2024 a los usuarios de la Clinica de Virgen De Guadalupe de la
Provincia de Leoncio Prado

Segun Indicadores

En el andlisis de las medidas de dispersion para los componentes
comportamentales de la lealtad de marca (preferencia, frecuencia de visita, nivel de
recompra y fidelizacion) de la Clinica Virgen de Guadalupe, se observo una variabilidad
moderada en las valoraciones de los usuarios. La desviacion estandar fue de 1.09304 para
preferencia, 1.28440 para frecuencia de visita, 1.20619 para nivel de recompray 1.31478
para fidelizacion, indicando una dispersion significativa alrededor de las medias
respectivas. La varianza corrobor6 esta observacion con valores de 1.195 para
preferencia, 1.650 para frecuencia de visita, 1.455 para nivel de recompra y 1.729 para
fidelizacion, reflejando una extension considerable en las valoraciones. El rango de 4.00
para todos los componentes demostrd que las valoraciones de los usuarios abarcaron un
amplio espectro, subrayando la diversidad de percepciones dentro de cada dimension
evaluada. El coeficiente de variacion (CV) proporciond una medida relativa de la
dispersion, mostrando un 45.0% para preferencia, 53.5% para frecuencia de visita, 49.7%
para nivel de recompra y 53.1% para fidelizacion, lo cual indica una variabilidad
moderada a alta en relacion con las medias respectivas. Estos resultados subrayan la
importancia de fortalecer la consistencia y frecuencia de interaccion de los clientes con

la clinica para mejorar la fidelizacion y la preferencia hacia la marca.
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Tabla 18
Medida de Dispersion segun los indicadores de la dimension Comportamental
COMPORTAMENTAL
Preferencia Frecuencia de visita Nivel de recompra Fidelizacion
N 373 373 373 373
0 0 0 0

Desv. 1.09304 1.28440 1.20619 1.31478
Desviacion
Varianza 1.195 1.650 1.455 1.729
Rango 4.00 4.00 4.00 4.00
CV 45.0% 53.5% 49.7% 53.1%

Nota. Encuesta realizada en enero de 2024 a los usuarios de la Clinica de Virgen De Guadalupe de la
Provincia de Leoncio Prado

En el analisis de las medidas de dispersion para los componentes actitudinales de
la lealtad de marca (atributos del producto, asociaciones de marca y prestaciones del
producto) de la Clinica Virgen de Guadalupe, se observo una variabilidad moderada a alta
en las valoraciones de los usuarios. La desviacion estandar fue de 1.21738 para atributos
del producto, 1.13059 para asociaciones de marca y 1.22619 para prestaciones del
producto, indicando una dispersion significativa alrededor de las medias respectivas. La
varianza corrobord esta observacion con valores de 1.482 para atributos del producto,
1.278 para asociaciones de marca y 1.504 para prestaciones del producto, reflejando una
extension considerable en las valoraciones. El rango de 4.00 para todos los componentes
demostrd que las valoraciones de los usuarios abarcaron un amplio espectro, subrayando
la diversidad de percepciones dentro de cada dimension evaluada. El coeficiente de
variacion (CV) proporcion6 una medida relativa de la dispersion, mostrando un 54.2%
para atributos del producto, 46.5% para asociaciones de marca 'y 55.8% para prestaciones
del producto, lo cual indica una variabilidad moderada a alta en relacion con las medias
respectivas. Estos resultados destacan la importancia de gestionar de manera efectiva la
percepcion de los atributos y prestaciones del producto, asi como las asociaciones de
marca, para fortalecer la actitud positiva hacia la clinica y mejorar la lealtad de los

clientes.
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Tabla 19

Medida de Dispersion segun los indicadores de la dimension Actitudinal

ACTITUDINAL
Atributos del Asociaciones de Prestaciones del

producto marca producto

N 373 373 373
0 0 0

Desv. 1.21738 1.13059 1.22619
Desviacion
Varianza 1.482 1.278 1.504
Rango 4.00 4.00 4.00
CVv 54.2% 46.5% 55.8%

Nota. Encuesta realizada en enero de 2024 a los usuarios de la Clinica de Virgen De Guadalupe de la
Provincia de Leoncio Prado

En el analisis de las medidas de dispersion para los componentes cognitivos de la
lealtad de marca (experiencia con los productos, nivel de confiabilidad, grado de
seguridad y caracteristicas) de la Clinica Virgen de Guadalupe, se observd una
variabilidad moderada a alta en las valoraciones de los usuarios. La desviacion estandar
fue de 1.13233 para experiencia con los productos, 1.22686 para nivel de confiabilidad,
1.27510 para grado de seguridad y 1.26464 para caracteristicas, indicando una dispersion
significativa alrededor de las medias respectivas. La varianza corroboré esta observacion
con valores de 1.282 para experiencia con los productos, 1.505 para nivel de
confiabilidad, 1.626 para grado de seguridad y 1.599 para caracteristicas, reflejando una
extension considerable en las valoraciones. El rango de 4.00 para todos los componentes
demostrd que las valoraciones de los usuarios abarcaron un amplio espectro, subrayando
la diversidad de percepciones dentro de cada dimension evaluada. El coeficiente de
variacion (CV) proporciond una medida relativa de la dispersion, mostrando un 48.0%
para experiencia con los productos, 53.1% para nivel de confiabilidad, 50.3% para grado
de seguridad y 53.4% para caracteristicas, lo cual indica una variabilidad moderada a alta
en relacion con las medias respectivas. Estos resultados resaltan la importancia de

gestionar de manera efectiva la experiencia del cliente con los productos, asi como



45

mejorar la confiabilidad, seguridad percibida y caracteristicas ofrecidas para fortalecer la
lealtad y satisfaccion de los clientes hacia la clinica.

Tabla 20

Medida de Dispersion segun los indicadores de la dimension Cognitiva

COGNITIVA
Experiencia con los Nivel de Grado de oy
productos confiabilidad seguridad Caracteristicas
N 373 373 373 373
0 0 0 0

Desv. 1.13233 1.22686 1.27510 1.26464
Desviacion
Varianza 1.282 1.505 1.626 1.599
Rango 4.00 4.00 4.00 4.00
Cv 48.0% 53.1% 50.3% 53.4%

Nota. Encuesta realizada en enero de 2024 a los usuarios de la Clinica de Virgen De Guadalupe de la
Provincia de Leoncio Prado

4.5  Analisis Descriptivos de la Investigacion

El andlisis descriptivo de la investigacion mostr6é segin la procedencia una alta
proporcion de individuos provenientes de Huanuco (53%) esto se debio a la ubicacion
geografica de la clinica en esta region, indicando una conexion local sdlida con la
institucion. Asimismo, la presencia significativa de personas de San Martin (21%) y
Ucayali (14%) mostraron una influencia regional extendida de la clinica debido a su
reputacion y calidad de servicios. La distribucion de los niveles de instruccion revel6d que
los individuos con educacion técnica superior (29%) y universitaria (54%) son los de
mayor tendencia, debido a que los servicios médicos ofrecidos y la reputacion de
excelencia de la clinica atrajo a pacientes informados y exigentes que buscan una atencion
médica avanzada y de calidad. Por otro lado, los porcentajes mas bajos de personas con
educacion primaria (4%) y secundaria (13%) reflejaron que, aunque la clinica brinde
atencion a una variedad de pacientes, la mayoria de ellos tienen un nivel educativo mas
alto, lo que puede ser una consecuencia del enfoque especializado de la clinica en

servicios médicos avanzados y la preferencia de pacientes con un mayor nivel educativo
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por este tipo de servicios. La distribucion de edad entre los pacientes reveld una
proporcion destacada de pacientes en el grupo de 55 afos o més (26%), lo cual se atribuy6
al hecho de que este segmento demografico suele demandar mayor atencién médica
debido a la incidencia de enfermedades cronicas relacionadas con el envejecimiento. La
presencia significativa de pacientes en los grupos de 36-45 afios (23%) y 46-55 afios
(21%) reflejo la preocupacion por la salud en la mediana edad, momento en el cual las
personas suelen buscar atencion médica preventiva y tratamientos para condiciones
crénicas emergentes. Por otro lado, los porcentajes mas reducidos de pacientes en los
grupos de 18-25 afios (12%) y 26-35 anos (18%) indicaron que, aunque la clinica ofrecia
servicios a una amplia gama de edades, la mayoria de sus pacientes tendian a encontrarse
en etapas de la vida donde era mas probable que necesitaran atencion médica continua y
especializada. La distribucion por género entre los pacientes reveld una marcada
predominancia del género femenino, representando el 62% de la muestra, mientras que el
género masculino constituia el 38% restante. Esta disparidad se debi6 a diversas razones,
tales como las diferencias en la bisqueda de atencion médica entre hombres y mujeres,
asi como la preferencia de las mujeres por la atencion de la clinica debido a su reputacion
y calidad de servicios. Por ultimo, el 53% de los pacientes que recibieron atencion médica
por primera vez mostrd una atraccion inicial hacia los servicios médicos de calidad
ofrecidos por la clinica influenciados por recomendaciones positivas o la reputacion
establecida de la institucion. Por otro lado, el 47% de los pacientes que ya habian sido
atendidos anteriormente indicaron una satisfaccion previa con los servicios recibidos,
mostrando confianza en la calidad de la atencion y la decision de regresar a la clinica para

recibir tratamiento adicional.
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Tabla 21

Generalidades de la Muestra

GENERALIDADES DE LA MUESTRA

Frecuencia Porcentaje

Huanuco 198 53%

Lima 15 4%

Procedencia Pasco 31 8%
San Martin 78 21%

Ucayali 51 14%

Primaria 16 4%

Nivel de Instruccion Secun_darla, . 50 13%
Superior Técnico 107 29%

Superior Universitario 200 54%

18-25 afios 46 12%

26-35 afos 66 18%

Edad 36-45 afios 87 23%

46-55 afnos 77 21%

55 afios a mas 97 26%

Género Mascul_ino 143 38%
Femenino 230 62%

Es su primera atencion Si 199 93%
No 174 47%

Nota. Encuesta realizada en enero de 2024 a los usuarios de la Clinica de Virgen De Guadalupe de la
Provincia de Leoncio Prado

4.6  Analisis de las Variables en Estudio

El andlisis de las variables de estudio constaté que el 68% de los usuarios
clasificaron el nivel de posicionamiento de la marca como alto, esta proporcion notable
fue atribuida a la reputacion consolidada de la clinica en la region, asi como a la
percepcidn positiva de los pacientes con respecto a la calidad y excelencia de los servicios
médicos proporcionados. Asimismo, el 68% de los usuarios expresaron un nivel alto de
lealtad hacia la marca, lo que evidencio una satisfaccion continua con la experiencia del
paciente y la calidad de la atencidn recibida. Por otro lado, el 18% clasificd tanto el
posicionamiento como la lealtad de la marca como medio, esto indico una percepcion
mas neutral o una experiencia menos consistente por parte de estos pacientes. Finalmente,

el 14% de los usuarios calificaron tanto el posicionamiento como la lealtad de la marca
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como bajo, debido a experiencias negativas previas o a una percepcion general de la
clinica como menos competitiva en comparacion con otras opciones disponibles.

Tabla 22

Anadlisis de las Variables Posicionamiento y Lealtad de Marca

POSICIONAMIENTO DE LEALTAD DE MARCA

NIVEL MARCA
Rango Porcentaje Rango Porcentaje
Alto 52-70 68% 57-75 68%
Medio 33-51 18% 36-56 13%
Bajo 14-32 14% 15-35 18%
Total 100% 100%

Nota. Encuesta realizada en enero de 2024 a los usuarios de la Clinica de Virgen De Guadalupe de la
Provincia de Leoncio Prado

4.6.1 Analisis de la Variable Posicionamiento de Marca

En el analisis respecto al nivel de posicionamiento de la marca, que se atribuyeron
a distintos factores. Se evidencid que los pacientes residentes de la region de Lima el 73%
percibid un nivel alto de posicionamiento de marca. Por el contrario, en regiones como
Huénuco y San Martin, con un 13% y un 15% los pacientes residentes de esa zona
mostrando un nivel bajo. En relacion con el nivel educativo, tanto Superior Universitario
como Primaria, un 69% de los usuarios percibieron un nivel alto indicando una
percepcion positiva mientras el caso de Superior Técnico, el 12% mostré un
posicionamiento bajo. Por grupos de edad, el 77% de los usuarios de 36-45 afios
mostraron un nivel alto debido a una mayor busqueda de servicios médicos avanzados,
mientras que el 22% de los mayores de 55 afios indicaron un posicionamiento medio, lo
que reflejo una mayor diversidad de percepciones dentro de este grupo demografico. En
cuanto al género, el 72% de las mujeres mostraron un nivel alto influido por la busqueda
de atencion médica especializada para ellas y sus familias, ya que la clinica en sus inicios
era categorizada como centro médico obstétrico sus servicios estaban mas orientados a
mujeres, en contraste con el 20% de los hombres que percibieron un posicionamiento

bajo, sugiriendo una menor percepcion de la calidad o relevancia de los servicios de la
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clinica entre este grupo. Por ultimo, se destaco que entre los pacientes que informaron no
ser su primera atencion en la clinica, un significativo 67% percibieron un nivel alto de
posicionamiento de marca, lo que reflej6 una tendencia hacia una percepcion positiva
arraigada derivada de experiencias pasadas satisfactorias. Por otro lado, entre aquellos
cuya visita era su primera atencion, un notable 16% mostr6 una percepcion baja de la
marca, sugiriendo una falta de familiaridad o confianza inicial en la clinica, lo que
indicaba una oportunidad para mejorar la impresion inicial y fortalecer la relacion con
estos nuevos pacientes.

Tabla 23

Analisis de la Variable Posicionamiento de Marca

NIVEL DE POSICIONAMIENTO DE MARCA

Alto Medio Bajo Total

Huanuco 67% 20% | 13% 100%

Lima 73% 13% 13% 100%

Procedencia Pasco 68% 16% 16% 100%
San Martin 68% 17% | 15% 100%

Ucayali 69% 18% 14% 100%

Primaria 69% 19% 13% 100%

Nivel de Instruccion Secundaria 64% 18% 18% 100%
Superior Técnico 67% 21% 12% 100%

Superior Universitario 69% 17% 14% 100%

18-25 afios 65% 20% 15% 100%

26-35 afos 70% 14% 17% 100%

Edad 36-45 afios 7% 11% 11% 100%

46-55 afnos 62% 25% 13% 100%

55 afios a mas 64% 22% 14% 100%

Género Masculino 62% 18% 20% 100%
Femenino 72% 18% 10% 100%

Es su primera atencion Si dikt] 20% 1% 100%
No 68% 16%  16% 100%

Nota. Encuesta realizada en enero de 2024 a los usuarios de la Clinica de Virgen De Guadalupe de la
Provincia de Leoncio Prado

4.6.2 Analisis de las Dimension: Posicionamiento por Atributos
El andlisis sobre el posicionamiento por atributos de la Clinica Virgen de
Guadalupe, el 28% de los usuarios estuvo de acuerdo en que la clinica se diferenciaba de

otras en la provincia. Esta percepcion se respaldd por una reputacion consolidada en la
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comunidad y por servicios especializados con una atencidon personalizada que resaltaba
entre otras opciones. Ademas, el 33% de los usuarios estuvieron de acuerdo en que la
clinica brindaba servicios segun las necesidades del paciente, mostrando una satisfaccion
con la atencion personalizada y la adaptabilidad de los servicios médicos proporcionados.
Asimismo, el 26% que se mostr6 indiferente con la variedad de servicios ofrecidos,
evidenciando una diversidad de opciones de atencion disponibles, sugiriendo que la
clinica atendia una amplia gama de necesidades de salud. Por ultimo, el 27% de los
usuarios consideraron de acuerdo que la infraestructura de la clinica era adecuada para
prestar servicios de salud, esto reflejé una confianza en las instalaciones fisicas y los
recursos disponibles, lo que demostr6 a una experiencia de atencion médica satisfactoria.

Tabla 24

Analisis de las Dimension. Posicionamiento por Atributos

DIMENSION POSICIONAMIENTO POR ATRIBUTOS

1 2 3 4 5 Total

La clinica Virgen de Guadalupe se diferencia de

ST e 8% 18% 28% 28% 18% 100%
las demas clinicas de la provincia

P1

La clinica Virgen de Guadalupe brinda servicios
P2 segun las necesidades y expectativas del 8% 25% 14% 33% 20% 100%
paciente

Esta conforme con la variedad de servicios

0, 0, 0, 0, 0, 0,
ofrecidos por la clinica Virgen de Guadalupe 12% 20% ] 23% 19% 100%

P3

La infraestructura de la clinica Virgen de
P4 Guadalupe es la adecuada para prestar servicios 8% 24% 23% 27% 18% 100%
de salud.

Nota. Encuesta realizada en enero de 2024 a los usuarios de la Clinica de Virgen De Guadalupe de la
Provincia de Leoncio Prado

4.6.3 Analisis de las Dimension: Posicionamiento por Imagen

En la evaluacién del posicionamiento por imagen de la Clinica Virgen de
Guadalupe, se observo que el 31% de los usuarios estuvo de acuerdo en que los
trabajadores de la clinica se comunicaban de manera asertiva, esto evidencié una
comunicacion efectiva y empatica por parte del personal médico y administrativo, lo que

generaba confianza y satisfaccion entre los usuarios. Ademas, un 29% estuvo de acuerdo
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en la importancia de la identidad que mostraba la clinica frente a la competencia,
sugiriendo una apreciacion positiva de la reputacion y la diferenciacion de la clinica en el
mercado. Otro hallazgo relevante fue que un 30% también estuvo de acuerdo en percibir
disponibilidad de los médicos y enfermeras para brindar informacién a los pacientes,
indicando un nivel satisfactorio de accesibilidad y atencion al paciente. Por otro lado, el
29% de manifestd que los encargados de la clinica solucionaron sus problemas y
reclamos, lo que reflejo una gestion eficaz de las quejas y una respuesta adecuada a las
necesidades del cliente. Finalmente, el 28% estuvo de acuerdo en encontrar atractivo el
slogan “Todos los servicios en un solo lugar”, lo exhibi6 una percepcion positiva de la
conveniencia y la integralidad de los servicios ofrecidos por la clinica.

Tabla 25

Analisis de las Dimension: Posicionamiento por Imagen

DIMENSION POSICIONAMIENTO POR IMAGEN
1 2 3 4 5 Total

Los trabajadores de la clinica Virgen de

i : 9% 24% 20% 31% 15% 100%
Guadalupe se comunican de manera asertiva

PS

Considera importante la identidad que muestra
P6 la clinica Virgen de Guadalupe frente a la 9% 23% 24% 29% 16% 100%
competencia

Hay disponibilidad de los médicos y
P7 enfermeras para brindar la informacion a los 10% 23% 18% 30% 17% 100%
pacientes

Los encargados de la clinica Virgen de
P8 Guadalupe solucionan sus problemas y 11% 20% 22% 29% 18% 100%
reclamos

P9 Le es atractivo ei slogan “Todos los servicios 1206 24% 18% 28% 17% 100%
en un solo lugar

Nota. Encuesta realizada en enero de 2024 a los usuarios de la Clinica de Virgen De Guadalupe de la
Provincia de Leoncio Prado

4.6.4 Analisis de las Dimension: Expectativas del Cliente
En la evaluacion sobre las expectativas del cliente el 8% de los usuarios estuvieron
totalmente en desacuerdo con el aspecto de la clinica influenciados por percepciones

subjetivas sobre la estética del lugar o experiencias pasadas insatisfactorias. En relacion
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con la disponibilidad de servicios, el 31% estuvieron de acuerdo en que la clinica contaba
con todos los servicios que deseaban revelando una percepcion favorable de la variedad
y calidad de los servicios médicos ofrecidos por la clinica. Ademas, el 29% estuvieron de
acuerdo en que el servicio recibido cumplia con sus expectativas esto exhibié una
experiencia positiva con la atencion médica ofrecida debido a la eficiencia del personal
médico y la calidad de la atencion al paciente. En relacion con la calificacion general de
la experiencia con los servicios de la clinica, el 29% de los usuarios que estuvieron de
acuerdo en calificarla como buena habiendo experimentado una satisfaccion generalizada
con la calidad, eficacia y eficiencia de los servicios prestados. Por tltimo, el 34% de los
usuarios estuvieron de acuerdo en que se les facilito la informacidn necesaria mostrando
una experiencia positiva en la busqueda de informacion y la accesibilidad de los servicios
en linea ofrecidos por la clinica.

Tabla 26

Analisis de las Dimension: Expectativas del Cliente

DIMENSION EXPECTATIVAS DEL CLIENTE
1 2 3 4 5 Total

El aspecto que tiene clinica Virgen de

P10 8% 25% 25% 27% 16% 100%
Guadalupe es agradable para usted

P11 Para usted Clinica Vlrge_n de Guadalupe 14% 22% 21% 31% 11% 100%
cuenta con todos los servicios que desea

P12 E)I(;:é;/a:gt)agel cual hizo uso cumple con sus 9% 26% 21% 29% 15% 100%

P13 eneral con nuestrosservicios 9% 26% 18% 299% 17% 100%
La pagina web de la clinica le facilito la

P14 informacion para hacer uso de nuestros 13% 20% 17% 34% 15% 100%

servicios

Nota. Encuesta realizada en enero de 2024 a los usuarios de la Clinica de Virgen De Guadalupe de la
Provincia de Leoncio Prado

4.6.5 Analisis de la Variable Lealtad de Marca
En el analisis respecto al nivel de lealtad de marca segtn el lugar de procedencia

Los usuarios procedentes de la region Ucayali demostraron un nivel alto de lealtad de
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marca, con un 71%, atribuible a una efectiva implementacion de estrategias de marketing
y a la reputacion consolidada de la Clinica Virgen de Guadalupe en esa area. En contraste,
los usuarios procedentes de la region Hudnuco exhibieron un nivel medio de lealtad de
marca, con un 17%, influenciado por la competencia local y percepciones diversas sobre
la calidad de los servicios de salud. Por otro lado, los usuarios procedentes de la cuidad
de Lima demostraron un nivel bajo de lealtad de marca, con un 13%, indicando una fuerte
competencia en el sector de la salud en la capital y percepciones desfavorables sobre la
calidad de los servicios de la clinica en esa area. En cuanto al nivel de instruccion, los
usuarios con formacion universitaria mostraron un nivel alto de lealtad de marca, con un
70%, debido a una mayor apreciacion de la calidad de los servicios ofrecidos. Los
usuarios con educacion secundaria exhibieron un nivel medio de lealtad de marca, con un
18%, mientras que aquellos con educacion técnica superior registraron un nivel bajo,
también con un 18%. Respecto a la edad, los usuarios de entre 36 y 45 afios mostraron un
nivel alto de lealtad de marca, con un 77%, sugiriendo una mayor predisposicion a valorar
y ser leales. Por otro lado, los usuarios de entre 26 y 35 afios exhibieron un nivel medio
de lealtad de marca, con un 9%, y los usuarios de entre 36 y 45 afios registraron un nivel
bajo, con un 13%. En relacion al género, las usuarias femeninas mostraron un nivel alto
de lealtad de marca, con un 72%, mientras que los usuarios masculinos exhibieron un
nivel medio, con un 15%. En cuanto a la primera atencion, aquellos que respondieron
afirmativamente mostraron un nivel alto de lealtad de marca, con un 68%, debido a una
disposicion positiva hacia la marca y la posibilidad de futuras lealtades, mientras que
aquellos que respondieron negativamente registraron un nivel bajo de lealtad de marca,
con un 18%, sugiriendo una menor disposicion debido a experiencias previas menos

favorables.
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Tabla 27
Analisis de la Variable Lealtad de Marca

NIVEL DE LEALTAD DE MARCA

Alto Medio Bajo Total

Huanuco 68% @ 17% 16% 100%

Lima 67% 20% | 13% 100%

Procedencia Pasco 68% 10% 23% 100%
San Martin 68% 10% 22% 100%

Ucayali 71% 6% 24% 100%

Primaria 69% 13% 19% 100%

Nivel de Instruccion Secun_daria/ _ 60% @ 18% 22% 100%
Superior Téecnico 68% 14% | 18% 100%

Superior Universitario 70% 12% 18% 100%

18-25 afios 67% 15% 17% 100%

26-35 afios 71% 9% 20% 100%

Edad 36-45 afios 7% 10% @ 13% 100%

46-55 anos 61% 19% 19% 100%

55 aflos a mas 64% 13% 23% 100%

Género Mascu!ino 62% @ 15% 24% 100%
Femenino 2% 13% 15% 100%

Es su primera atencion Si GLil 1% 19%  100%
No 68% 14%  18% 100%

Nota. Encuesta realizada en enero de 2024 a los usuarios de la Clinica de Virgen De Guadalupe de la
Provincia de Leoncio Prado

4.6.6 Analisis de las Dimension: Lealtad Comportamental

En el analisis de la lealtad comportamental el 28% de los usuarios estuvieron de
acuerdo en que esta clinica fue su primera opcion, sugiriendo una preferencia establecida
y una confianza en los servicios proporcionados por la institucion. Por otro lado, el 26%
de los usuarios estuvieron de acuerdo en considerarse clientes leales, indicando una
relacion solida y continua con la clinica, debido a experiencias positivas previas. En
contraste, el 29% de los usuarios estuvieron de acuerdo con la idea de no usar los servicios
de otra clinica si la Clinica Virgen de Guadalupe estuviera disponible en varios puntos de
la ciudad, lo que podria reflejar una preferencia arraigada pero no excluyente. Asimismo,
otro 29% de los usuarios estuvieron de acuerdo en que la frecuencia de visitas a la clinica
era permanente, evidencio una relacion continua y frecuente con la institucion médica.

Por ultimo, el 8% de los usuarios estuvieron totalmente en desacuerdo con la opcion de
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elegir la Clinica Virgen de Guadalupe para un proximo servicio, lo que indicé una falta
de confianza en la capacidad de la clinica para satisfacer sus necesidades futuras.

Tabla 28

Analisis de las Dimension: Lealtad Comportamental

DIMENSION LEALTAD COMPORTAMENTAL

1 2 3 4 5 Total

Su primera opcién en cuanto a clinicas es

P15 Clinica Virgen de Guadalupe

12% 19% 21% 28% 19% 100%

Se considera cliente leal de Clinica Virgen de

P16 Guadalupe

12% 24% 18% 26% 20% 100%

No haria uso de los servicios de otra clinica,
P17 si Clinica Virgen de Guadalupe estuviera 10% 21% 22% 29% 18% 100%
disponible en varios puntos de la ciudad

La frecuencia de visitas a Clinica Virgen de

P18 Guadalupe es permanente

10% 23% 18% 29% 19% 100%

La opcion de un siguiente servicio es

P19 Clinica Virgen de Guadalupe

8% 23% 22% 29% 18% 100%

Nota. Encuesta realizada en enero de 2024 a los usuarios de la Clinica de Virgen De Guadalupe de la
Provincia de Leoncio Prado

4.6.7 Analisis de las Dimension: Lealtad Actitudinal

En el andlisis de la lealtad actitudinal el 27% de los usuarios estuvieron de acuerdo
en manifestar su disposicion a volver a utilizar los servicios de la clinica, lo que mostrd
una disposicion alta para repetirla. Asimismo, el 27% estuvo de acuerdo en considerarse
mas vinculado a esta clinica en comparacion con otras opciones, indicando una
preferencia arraigada respaldada por experiencias positivas identificandose con la imagen
y valores de la institucion. Por otro lado, el 34% que estuvo de acuerdo en percibir un
trato igualitario para todos los pacientes esto evidencié la importancia de la equidad en la
atencion médica influyendo en la percepcion positiva hacia la institucion. Ademas, el 29%
de los usuarios estuvo de acuerdo en que la atencion recibida en la clinica fue la esperada
evidenciando unas mejoras por cumplir para mejorar las expectativas de los usuarios en
términos de calidad de atencion. Por ultimo, el 11% de los usuarios estuvo totalmente en

desacuerdo en que el personal asistencial siempre demostrd iniciativa para atender sus
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dudas o solicitudes, lo que indicaba una percepcion baja a la atencion prestada por parte
del personal de la clinica en ciertos momentos.

Tabla 29

Analisis de las Dimension: Lealtad Actitudinal

DIMENSION LEALTAD ACTITUDINAL
Afirmaciones 1 2 3 4 5 Total
Con la experiencia que tiene en clinica
P20 Virgen de Guadalupe, usted volveriaa 15% 23% 16% '27% 20% 100%
hacer uso de sus servicios
Considera que se siente mas unido a
P21 clinica Virgen de Guadalupe por 9% 21% 27% 27% 17% 100%
encima de otras clinicas
Considera que el trato que se le da a los
pacientes es el mismo para todos
P23 Lg atencion recibida en la clinica 9% 29% 15% 27% 21% 100%
Virgen de Guadalupe fue la esperada
Considera que el personal asistencial
P24 siempre demostro iniciativa para 11% 21% 25% 25% 17% 100%
atender sus dudas o solicitudes
Nota. Encuesta realizada en enero de 2024 a los usuarios de la Clinica de Virgen De Guadalupe de la
Provincia de Leoncio Prado

p22 11% 22% 17% 34% 17/% 100%

4.6.8 Analisis de las Dimension: Lealtad Cognitiva

En el analisis de la lealtad cognitiva, se observo que el 28% de los usuarios estuvo
de acuerdo en considerar a la Clinica Virgen de Guadalupe como su primera opcion para
recibir atencidon médica lo que exhibidé una confianza a la calidad de los servicios
ofrecidos por la institucion. Ademas, el 27% de los usuarios expreso estar de acuerdo en
que el aspecto de la clinica era agradable estos indicaron una percepcion positiva hacia el
ambiente y la presentacion fisica de las instalaciones. Por otro lado, el 30% de los usuarios
estuvo de acuerdo en que la clinica tenia una frecuencia adecuada de promociones, lo que
demostré una buena percepcion de valor y decision al momento de elegir la clinica para
recibir atencion médica. Asimismo, el 32% de los usuarios estuvo de acuerdo en que los
precios de la clinica estaban acorde a la calidad de los servicios, esto reveld una
percepcion positiva hacia la relacion costo-beneficio ofrecida por la institucion. Sin

embargo, un 11% estuvo totalmente en desacuerdo en recomendar la clinica este resultado
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evidencié una falta de confianza en algunos usuarios en la calidad de los servicios
proporcionados.

Tabla 30

Analisis de las Dimension: Lealtad Cognitiva

DIMENSIONES LEALTAD COGNITIVA

Afirmaciones 1 2 3 4 5 Total

Considera a clinica virgen de Guadalupe
P25 como primera opcidn para atenderse cuando 10% 26% 17% 28% 20% 100%
se trata de salud

Considera que el aspecto que tiene la clinica

0 0, 0, 0, 0, 0,
virgen de Guadalupe es agradable 14% 19% 21% ey 20% 100%

P26

Considera usted que la clinica virgen de
P27 Guadalupe tiene una frecuencia de 9% 23% 20% 30% 18% 100%
promociones

Considera que los precios de clinica virgen
P28 de Guadalupe estan de acorde a la calidad de 15% 17% 21% 32% 15% 100%
SUS Servicios

Recomendaria a clinica virgen de

P29 S . 11% 19% 29% 28% 14% 100%
Guadalupe si le piden consejo

Nota. Encuesta realizada en enero de 2024 a los usuarios de la Clinica de Virgen De Guadalupe de la
Provincia de Leoncio Prado

4.7 Contrastacion de la Hipotesis

4.7.1 Prueba de normalidad

Tabla 31

Prueba de Kolmogorov-Smirnov

Prueba de Kolmogorov-Smirnov

POSICIONAMIENTO LEALTAD DE

DE MARCA MARCA
N 373 373
Parametros Media 33.36 35.60
normales®®  Desv. Desviacion 11.897 15.702
Estadistico de prueba 0.225 0.243
Sig. asin. (bilateral)® 0.000 0.000

a. La distribucién de prueba es normal.
b. Se calcula a partir de datos.
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a) Decision
Los resultados de la prueba de normalidad de Kolmogorov-Smirnov (K-S)
revelaron un valor de p de 0.000 para la variable de Posicionamiento de Marca y de 0.000
para la variable de Lealtad de Marca. En consecuencia, se acepta la hipotesis alternativa,
confirmando que los datos evaluados no siguen una distribucion normal en las variables

analizadas.

4.7.2 Prueba de hipoétesis general

En el analisis de hipotesis, se empleo la prueba de correlacion adecuada para datos
que no se ajustan a una distribucion normal, determinada mediante la prueba de
Kolmogorov-Smirnov (K-S). Dado los resultados previos de normalidad, se opt6 por la
prueba no paramétrica del coeficiente de correlacion por rangos rho de Spearman (rs)

para la inferencia estadistica en la hipdtesis.

Esta prueba evalua el grado de correlacion, que varia entre -1 y +1, donde -1 indica
una correlacion inversa, 1 indica una correlacion directa y 0 indica ausencia de
correlacion. Matematicamente, la formula del coeficiente de correlacion rho de Spearman

(rs) es:

Donde:
rs = Coeficiente de correlacion de Spearman
n = cantidad de elementos de la muestra

d = Diferencia entre los rangos por pareja de observaciones
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a) Planteamiento de hipdtesis

Ho: El posicionamiento no se relaciona de manera significativa con la lealtad de
marca de la clinica virgen de Guadalupe de la provincia de Leoncio Prado.
Hi: El posicionamiento se relaciona de manera significativa con la lealtad de marca
de la clinica virgen de Guadalupe de la provincia de Leoncio Prado.
b) Calculo del estadistico

Tabla 32
Correlacion de la hipotesis general para las variables Posicionamiento y Lealtad de

Marca

POSICIONAMIENTO LEALTAD DE
Rho de Spearman

DE MARCA MARCA
Coeficiente de .
POSICIONAMIENTO correlacion 1.000 744
DE MARCA Sig. (bilateral) 0.000
N 373 373
Coeficiente de .
LEALTAD DE  correlacion 144 1.000
MARCA Sig. (bilateral) 0.000
N 373 373

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

El coeficiente de correlacion (r): los resultados de la prueba estadistica mostraron
la presencia de una correlacion positiva, con un coeficiente de correlacion alta (r = 0.744).
Respecto a la significancia bilateral (P-Valor): el valor de probabilidad evidencia la

significatividad de la correlacion (P-Valor < 0.05).

¢) Decision

Dado que el valor p es inferior a alfa (P-Valor < a) (0.00 < 0.05), se ha rechazado
la hipdtesis nula (HO) y se ha aceptado la hipotesis alternativa (H1). En consecuencia, se
confirma que el posicionamiento se relaciona de manera significativa con la lealtad de

marca de la clinica virgen de Guadalupe de la provincia de Leoncio Prado.
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4.7.3 Prueba de hipotesis especifica N.° 1
a) Planteamiento de hipdtesis
Ho: Los atributos no se relacionan de manera significativa con la lealtad de marca de
la clinica virgen de Guadalupe de la provincia de Leoncio Prado.
Hi: Los atributos se relacionan de manera significativa con la lealtad de marca de la
clinica virgen de Guadalupe de la provincia de Leoncio Prado.
b) Calculo del estadistico

Tabla 33

Correlacion entre la Dimension Atributos y Lealtad de Marca

LEALTAD DE
Rho de Spearman ATRIBUTOS MARCA
e 1.000 708"
ATRIBUTOS i (bilateral) 0.000
N 373 373
Coeficiente de -
LEALTAD DE  correlacion ;7108 1.000
MARCA Sig. (bilateral) 0.000
N 373 373

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

El coeficiente de correlacion (r): los resultados de la prueba estadistica mostraron
la presencia de una correlacion positiva, con un coeficiente de correlacion alta (r = 0.708).
Respecto a la significancia bilateral (P-Valor): el valor de probabilidad evidencia la

significatividad de la correlacion (P-Valor < 0.05).

¢) Decision

Dado que el valor p es inferior a alfa (P-Valor < a) (0.000 < 0.05), se ha rechazado
la hipdtesis nula (HO) y se ha aceptado la hipotesis alternativa (H1). En consecuencia, se
confirma que los atributos se relacionan de manera significativa con la lealtad de marca

de la clinica virgen de Guadalupe de la provincia de Leoncio Prado.
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4.7.4 Prueba de hipotesis especifica N.° 2
a) Planteamiento de hipdtesis
Ho: Laimagen no se relaciona de manera significativa con la lealtad de marca de la
clinica virgen de Guadalupe de la provincia de Leoncio Prado.
Hi: La imagen se relaciona de manera significativa con la lealtad de marca de la
clinica virgen de Guadalupe de la provincia de Leoncio Prado.
b) Calculo del estadistico

Tabla 34

Correlacion entre la Dimension Imagen y Lealtad de Marca

LEALTAD DE
Rho de Spearman IMAGEN MARCA
e 1.000 76"
IMAGEN Sig. (bilateral) 0.000
N 373 373
Coeficiente de -
LEALTAD DE  correlacion 716 1.000
MARCA Sig. (bilateral) 0.000
N 373 373

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

El coeficiente de correlacion (r): los resultados de la prueba estadistica mostraron
la presencia de una correlacion positiva, con un coeficiente de correlacion alta (r= 0.716).
Respecto a la significancia bilateral (P-Valor): el valor de probabilidad evidencia la

significatividad de la correlacion (P-Valor < 0.05).

¢) Decision

Dado que el valor p es inferior a alfa (P-Valor < a) (0.00 < 0.05), se ha rechazado
la hipdtesis nula (HO) y se ha aceptado la hipotesis alternativa (H1). En consecuencia, se
confirma que la imagen se relaciona de manera significativa con la lealtad de marca de la

clinica virgen de Guadalupe de la provincia de Leoncio Prado.
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4.7.5 Prueba de hipoétesis especifica N.° 3
a) Planteamiento de hipdtesis
Ho: Las expectativas del cliente se relacionan de manera significativa con la lealtad
de marca de la clinica virgen de Guadalupe de la provincia de Leoncio Prado.
Hi: Las expectativas del cliente se relacionan de manera significativa con la lealtad
de marca de la clinica virgen de Guadalupe de la provincia de Leoncio Prado.
b) Calculo del estadistico

Tabla 35

Correlacion entre la Dimension Expectativas del Cliente y Lealtad de Marca

EXPECTATIVAS LEALTAD DE
Rho de Spearman

DEL CLIENTE MARCA
Coeficiente de o
EXPECTATIVAS  correlacién 1.000 665
DEL CLIENTE Sig. (bilateral) 0.000
N 373 373
Coeficiente de -
LEALTAD DE  correlacion 665 1.000
MARCA Sig. (bilateral) 0.000
N 373 373

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

El coeficiente de correlacion (r): los resultados de la prueba estadistica mostraron
la presencia de una correlacion positiva, con un coeficiente de correlacion moderada (r =
0.665). Respecto a la significancia bilateral (P-Valor): el valor de probabilidad evidencia
la significatividad de la correlacion (P-Valor < 0.05).
¢) Decision

Dado que el valor p es inferior a alfa (P-Valor < a) (0.00 < 0.05), se ha rechazado
la hipdtesis nula (HO) y se ha aceptado la hipotesis alternativa (H1). En consecuencia, se
confirma que las expectativas del cliente se relacionan de manera significativa con la

lealtad de marca de la clinica virgen de Guadalupe de la provincia de Leoncio Prado.
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CAPITULOV

DISCUSION

Los resultados de la prueba estadistica revelaron una correlacion positiva
significativa entre el posicionamiento y la lealtad de marca, con un coeficiente de
correlacion alta (r = 0.744) y un valor de probabilidad (P-Valor) inferior a < 0.05, lo que
confirma la solidez de esta relacion. Estos hallazgos son consistentes con el estudio previo
de Zamora (2020), que también subrayd la importancia del posicionamiento en la lealtad
de marca. En el analisis de Zamora, aunque se centré en la marca "KANTAROS" en un
contexto diferente, se observd que un alto porcentaje de participantes identificaba la
marca con frecuencia, lo que indica un sélido reconocimiento de la misma. En
comparacion, el 73% de los usuarios de la Clinica Virgen de Guadalupe identificaron el
posicionamiento de marca, superando el 50% reportado por Zamora de igual manera
guarda relacion con Basauri y Pachamanga (2021) Ambos estudios encuentran una
correlacion positiva significativa entre posicionamiento y lealtad de marca, reportando
una correlacion alta (r = 0.804). Estos resultados guardan relacion con el estudio de
Carranza (2021), quien también encontrd una correlacion significativa entre el marketing
digital y el posicionamiento de marca en el Restobar Bunyar, con un coeficiente de
correlacion de Pearson de 0.697. Al igual que en el presente estudio, el resultado de
Carranza subraya la importancia de estrategias efectivas de posicionamiento para mejorar
la percepcion de la marca y, por ende, incrementar la lealtad de los clientes.

Los estudios evidencian que una fuerte identificacion con la marca esta

relacionada con el éxito en la implementacion de estrategias de posicionamiento,
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sugiriendo que el reconocimiento y la lealtad de marca estan intrinsecamente vinculados
a la efectividad de estas estrategias en diferentes sectores y contextos de mercado.

En términos de los factores de posicionamiento, se observan algunas
discrepancias entre los dos estudios. Mientras que en la investigacion de Zamora (2020)
se encontrd que el 45% vinculaba la marca con la calidad, seguido por un 27% con el
precio, un 19% con la promociéon y un 9% con la publicidad, en la presente investigacion
se hall6 que el 73% de los usuarios percibian un nivel alto de posicionamiento de marca,
con un énfasis significativo en los atributos de calidad, imagen y expectativas del cliente.
Estas diferencias pueden atribuirse a las caracteristicas especificas de cada industria y
sector de mercado, asi como a las estrategias de marketing y comunicacion
implementadas por cada organizacion.

Por ultimo, la relacion con los aspectos intangibles importantes para la marca,
ambos estudios resaltan la importancia de la confianza y la lealtad como elementos clave
en la percepcion de la marca por parte de los consumidores. Mientras que Zamora (2020)
menciona que el 38% de los participantes consideraban la confianza como un aspecto
relevante, en la presente investigacion se encontrd que un 72% de las mujeres y un 70%
de los usuarios con formacion universitaria mostraban un nivel alto de lealtad de marca.
Estos hallazgos sugieren que la construccion de confianza y lealtad entre los
consumidores es fundamental para fortalecer la marca y mantener una base de clientes
fiel a lo largo del tiempo.

Por otra parte, los resultados de la presente investigaciéon y los resultados
presentados por Gutiérrez (2020) revela similitudes y discrepancias significativas en
cuanto a la lealtad de marca y su impacto en el comportamiento de compra de los
consumidores. En términos de los factores que influyen en el comportamiento de compra,

ambos estudios destacan la importancia de la experiencia del cliente. Gutiérrez (2020)
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encontr6 que el 47% de las empresas encuestadas consideraba que la experiencia del
cliente era el factor principal, mientras que, en la presente investigacion, el 67% de los
usuarios mostraron un alto nivel de lealtad de marca, sugiriendo que la experiencia y la
satisfaccion del cliente son aspectos cruciales en la percepcion de la marca y la decision
de compra.

En cuanto a la influencia de la lealtad de marca en la satisfaccion del cliente,
Gutiérrez (2020) reporto que el 53% de los participantes estuvo totalmente de acuerdo en
que la lealtad de marca influye en la satisfaccion del cliente. En contraste, en la presente
investigacion, un 72% de las mujeres y un 70% de los usuarios con formacion
universitaria mostraron un alto nivel de lealtad de marca. Estas discrepancias pueden
atribuirse a diferencias en las muestras de investigacion y los contextos comerciales
especificos. En lo que respecta a la influencia de la lealtad de marca en la decision de
compra, Gutiérrez (2020) encontr6 un resultado de 23,112, lo que sugiere que la lealtad
de marca no es un factor determinante en la decision de compra segin la percepcion de
los clientes. En contraposicion, los resultados de la presente investigacion sugieren que
la lealtad de marca juega un papel importante en la percepcion de los consumidores y su
disposicion a realizar compras repetidas.

Ambos estudios resaltan la importancia de la experiencia del cliente en el
comportamiento de compra, existen discrepancias en cuanto a la influencia de la lealtad
de marca en la satisfaccion del cliente y la decision de compra. Estas diferencias resaltan
la complejidad del fendémeno de la lealtad de marca y subrayan la necesidad de considerar
multiples factores y contextos en futuras investigaciones sobre este tema.

Asi como la instigacion de Basauri & Pachamango (2021) esta proporciona una
vision esclarecedora sobre la relacion entre la lealtad de marca y el posicionamiento de

una empresa en contextos comerciales especificos. En ambas investigaciones, se
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obtuvieron altos coeficientes alfa de Cronbach, con valores de 0.95 para la lealtad de
marcay 0.87 para el posicionamiento, lo que indica una consistencia interna solida en las
mediciones utilizadas. Ademas, se encontr6 una relacion positiva y significativa entre la
lealtad de marca y el posicionamiento, con un coeficiente de correlacion de 0.804 y un
nivel de confianza del 95% en el estudio de Basauri & Pachamango (2021). Estos
resultados refuerzan la idea de que la percepcion positiva de la marca por parte de los
consumidores estd estrechamente vinculada a su posicionamiento en el mercado, lo que
sugiere la importancia de desarrollar estrategias efectivas de gestion de marca para
impulsar la lealtad del cliente y fortalecer la posicién competitiva de la empresa.
Continuando por otra parte los resultados obtenidos en esta investigacion y los
hallazgos presentados por Pala (2018) revela diferencias significativas en cuanto a la
percepcion del posicionamiento y la lealtad de marca en el contexto de las clinicas
analizadas. Mientras que en esta investigacion se observé un alto nivel de
posicionamiento de marca en la region de Lima, con un 73% de los usuarios percibiendo
un nivel alto, Pald (2018) reportd una falta de notoriedad de marca en la clinica San
Miguel, con una percepcion de calidad percibida que no alcanzo resultados excelentes
seglin la encuesta realizada a los usuarios. Asimismo, en términos de lealtad de marca,
esta investigacion revelo una alta lealtad entre las mujeres, con un 72% mostrando un
nivel alto, mientras que Pal4 (2018) encontré que la influencia de las redes sociales en el
posicionamiento de la marca fue evaluada como de nivel medio a moderado. Estas
discrepancias subrayan la complejidad del fendmeno de la lealtad de marca y resaltan la
necesidad de considerar multiples factores, como la percepcion de los usuarios y la
estrategia de presencia en redes sociales, al analizar el impacto de las diferentes variables

en el posicionamiento y la lealtad de la marca en el contexto de las clinicas de atencion.
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En consiguiente los resultados demostraron una correlacion significativa entre el
posicionamiento de marca y la lealtad de marca, con un coeficiente de correlacion de
Spearman (rs) de 0.744. Esta investigacion se compara con el estudio de Carranza (2021),
quien examind la relacion entre el marketing digital y el posicionamiento de marca del
Restobar Bunyar en Hudnuco. Los resultados de Carranza también mostraron una
correlacion significativa, con un coeficiente de correlacion de Pearson de 0.697. Aunque
los coeficientes de correlacion difieren ligeramente entre los estudios, ambos respaldan
la importancia de una estrategia efectiva de posicionamiento de marca para fomentar la
lealtad del cliente o aumentar la visibilidad y reputacion del negocio, destacando la
relevancia de este enfoque en diferentes contextos empresariales y geograficos.

Po otra parte este estudio reveld una correlacion significativa, obteniendo un
coeficiente de correlaciéon de Spearman (rs) de 0.744. En comparacion, el estudio de
Carranza (2021) que examind la relacion entre el marketing digital y el posicionamiento
de marca del Restobar Bunyar en Hudnuco, mostr6é también una correlacion significativa,
con un coeficiente de correlacion de Pearson de 0.697. Aunque hubo ligeras discrepancias
en los coeficientes de correlacion entre ambos estudios, ambos respaldan la importancia
de una estrategia solida de posicionamiento de marca para fomentar la lealtad del cliente
y mejorar la visibilidad y reputacion del negocio. Estos hallazgos subrayan la pertinencia
de este enfoque en diversos contextos empresariales y geograficos.

Por ultimo los resultados de Esteban (2021) subrayan la importancia de una
comunicacion mas efectiva y una mayor presencia en plataformas digitales, ademas de la
necesidad de mejorar los valores corporativos y la promocion del clima laboral en el
Restaurante Eduardo's de Tingo Maria. En contraste, el estudio sobre el posicionamiento
y la lealtad de marca de la Clinica Virgen de Guadalupe revela una relacion significativa

entre las dimensiones de posicionamiento y lealtad de marca, sugiriendo que el
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fortalecimiento del posicionamiento de marca puede impactar positivamente en la lealtad
de los clientes. A diferencia de la correlacion muy baja encontrada por Esteban, los
hallazgos de este estudio indican que los factores de posicionamiento, como atributos,
imagen y expectativas del cliente, influyen significativamente en la lealtad de marca. Esta
diferencia puede atribuirse a que, mientras Esteban identificé deficiencias en la
comunicacion y presencia digital, la investigacion actual demuestra que una estrategia de
posicionamiento bien implementada puede mejorar notablemente la lealtad del cliente.
Por lo tanto, la evidencia de una relacion significativa en la investigacion sobre la Clinica
Virgen de Guadalupe subraya la importancia de considerar estos elementos en la
estrategia de marca.

Se identificaron varias limitaciones durante el desarrollo de la investigacion. Entre
ellas, la principal limitacion fue la disponibilidad limitada de datos historicos completos
sobre la lealtad de marca en el sector de atencion médica en la provincia de Leoncio
Prado. Esto podria haber afectado la precision de los analisis longitudinales y la capacidad
para establecer tendencias a largo plazo. Ademads, la muestra de estudio se limitd a
usuarios actuales de la Clinica Virgen de Guadalupe, lo que podria haber introducido
sesgos en la generalizacion de los resultados a toda la poblacion. Para futuras
investigaciones, seria beneficioso explorar métodos adicionales de recoleccion de datos
y ampliar la muestra para incluir una diversidad mas amplia de usuarios y contextos,
permitiendo asi una comprension mas completa de los factores que influyen en la lealtad

de marca en entornos de atencion médica.
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CONCLUSIONES

. El andlisis a través del coeficiente de correlacion de Spearman demostré de manera
estadisticamente significativa (P-Valor < 0.05) que hay una relacion significativa entre
el posicionamiento y la lealtad de marca de la clinica virgen de Guadalupe de la
provincia de Leoncio Prado, ademds, se observd una relacion directa entre estas
variables, a con un nivel de correlacion calificado como alto (rs = 0.744). Esto
confirm6 que un posicionamiento efectivo esta directamente asociado con niveles mas
altos de lealtad por parte de los pacientes de la clinica virgen de Guadalupe.

. Se encontré una correlacion estadisticamente significativa (P-Valor < 0.05) entre la
dimension de atributos y la lealtad de marca de la clinica virgen de Guadalupe de la
provincia de Leoncio Prado. Esta correlacion fue directa clasificada como alta (rs =
0.708). Este resultado indicod que los atributos percibidos por los pacientes influyen
positivamente en su lealtad hacia la Clinica Virgen de Guadalupe.

. Se mostr6 una correlacion estadisticamente significativa (P-Valor < 0.05) entre la
dimension de imagen y la lealtad de marca de la clinica virgen de Guadalupe de la
provincia de Leoncio Prado. Esta correlacion fue directa clasificada como alta (rs =
0.716). Esto subray6 la importancia de mantener una imagen positiva y coherente para
fortalecer la lealtad de los pacientes hacia la Clinica Virgen de Guadalupe.

. Se evidencio una correlacion estadisticamente significativa (P-Valor < 0.05) entre la
dimension de expectativas del cliente y la lealtad de marca de la clinica virgen de
Guadalupe de la provincia de Leoncio Prado. Esta correlacion fue directa clasificada
como alta (rs = 0.665) Esto destacd la relevancia de gestionar las expectativas de los
pacientes de la Clinica Virgen de Guadalupe para promover mayor lealtad.

. El andlisis del posicionamiento de la marca revelo varios puntos clave. Los usuarios

procedentes de la region Lima, el 73% percibieron un alto nivel, mientras que, en los
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usuarios procedentes de la region Hudnuco y la region San Martin, el 13% y 15%
mostraron un nivel bajo respectivamente. La educacion universitaria o primaria se
asoci6 con un alto nivel (69%), mientras que la educacidn técnica mostrd un bajo nivel
(12%). En cuanto a la edad, el 77% de los usuarios de 36-45 afios tuvieron un alto
nivel, mientras que el 22% de los mayores de 55 afios tuvieron un nivel medio. Las
mujeres (72%) mostraron un alto nivel, en comparacion con los hombres (20%). Los
pacientes con experiencias previas en la clinica (67%) percibieron un alto nivel,
mientras que los nuevos pacientes (16%) mostraron una percepcion baja, sefialando la
necesidad de mejorar la impresion inicial y fortalecer la relacion con ellos.

. El andlisis revela diferencias significativas en la lealtad de marca. Los usuarios
procedentes de la region Ucayali, el 71% demostrd alta lealtad, mientras que en los
usuarios procedentes de la region Huanuco el 17% mostraron un nivel medio de lealtad
mientras que los usuarios procedentes de la region Lima el 13% mostraron un nivel
bajo. La educacion universitaria se asocid con una alta lealtad (70%), mientras que la
secundaria y técnica mostraron niveles mas bajos (18% cada uno). Los usuarios de
mayor edad (46-55 afios) demostraron una mayor lealtad (77%) que los més jovenes
(9% y 13%). Las mujeres mostraron una lealtad mas alta (72%) que los hombres
(15%). Aquellos con experiencias previas positivas demostraron una lealtad del 68%,

mientras que aquellos con experiencias menos favorables mostraron un 18%.
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RECOMENDACIONES

Implementar estrategias continuas de posicionamiento que enfaticen los puntos fuertes
y unicos de la Clinica Virgen de Guadalupe. Esto incluye desarrollar campafas
medicas en los lugares que tiene menor apasionamiento de marca con la finalidad que
resalten la excelencia en la atenciéon médica y la calidad de los servicios ofrecidos.
Asimismo, se sugiere utilizar plataformas digitales de manera efectiva para mantener
una presencia positiva y atractiva que refuerce la percepcion favorable de la clinica

entre los pacientes y la comunidad en general.

. Desarrollar programas de formacion y actualizacion para el personal médico y

administrativo, asegurando que los estandares de calidad se mantengan
consistentemente altos. Ademads, se aconseja establecer mecanismos estructurados de
retroalimentacion que permitan ajustar los servicios segun las expectativas y

necesidades cambiantes de los pacientes.

. Mantener una comunicacion clara y coherente. Esto implica desarrollar una estrategia

de comunicacion integral que promueva los valores de confianza, calidad y
compromiso con el paciente a través de diversos canales, tanto digitales como
tradicionales. Ademads, se aconseja gestionar activamente la reputacion online para

garantizar una percepcion positiva y precisa de la clinica en el entorno digital.

. Implementar programas educativos pre-tratamiento. Estos programas deben

proporcionar informacion detallada y transparente sobre los servicios ofrecidos, costos
asociados y resultados esperados. Ademas, se recomienda establecer canales efectivos
de comunicacion que faciliten la expresion de expectativas por parte de los pacientes
y aseguren una retroalimentacion adecuada para mejorar continuamente la experiencia

del paciente en la clinica.
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5. Personalizar las estrategias de marketing con el fin de adaptar los mensajes y las
iniciativas de posicionamiento para alinear mejor con las preferencias y percepciones
especificas de cada grupo demografico y region geografica. Se recomienda realizar
estudios de mercado periddicos para monitorear y ajustar las estrategias de
posicionamiento de manera proactiva.

6. Desarrollar programas de fidelizacion personalizados, estos deben incluir beneficios
exclusivos adaptados a las necesidades especificas de cada grupo demografico, asi
como estrategias de seguimiento post-tratamiento que aseguren una atencion continua
y satisfactoria. Adicionalmente, se aconseja implementar incentivos para referidos y
recomendaciones que promuevan una mayor interaccion y compromiso de los

pacientes con la Clinica Virgen de Guadalupe.
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ANEXOS

UNIVERSIDAD NACIONAL AGRARIA DE LA SELVA FACULTAD DE
CIENCIAS ECONOMICAS Y ADMINISTRATIVASESCUELA

PROFESIONAL DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

Nos dirigimos usted para expresarle nuestro cordial saludo, el presente cuestionario tiene
por finalidad recaudar informacién detallada sobre “el posicionamiento y su relacion con
la lealtad de marca de la clinica de Virgen Guadalupe de la provincia de Leoncio Prado,

1. Generalidades
1.1. Datos del informante : Complete o marque con una X
a) Procedencia: e
b) Nivel de instruccién

e  Primaria 1
e Secundaria |-
e  Superior Técnico 1
e  Superior Universitario 1
c) Edad
e 18-25 ]
e 26-35 ]
e 36-45 —
e 46-55 ]
e 55amas ]
d) Sexo:Masculino 1 Femenino [
e) Essu primera atencién SI || NO
Instrucciones:
Totalmente en | En desacuerdo | Indiferente De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo
1 2 3 4 S
ESCALA

VARIABLE SUPERVISORA: POSICIONAMIENTO

Dimension: Atributos 1(2|3|4](5

La clinica Virgen de Guadalupe se diferencia de las demas clinicas de
la provincia

2 |Laclinica Virgen de Guadalupe brinda servicios segiin las necesidades
y expectativas del paciente

Esta conforme con la variedad de servicios ofrecidos por la clinica
Virgen de Guadalupe

La infraestructura de la clinica Virgen de Guadalupe es la adecuada
para prestar servicios de salud.

Dimension: Imagen

Los trabajadores de la clinica Virgen de Guadalupe se comunican de
manera asertiva




Considera importante la identidad que muestra la clinica Virgen de
Guadalupe frente a la competencia

[Hay disponibilidad de los médicos y enfermeras para brindar la
informacion a los pacientes

ILos encargados de la clinica Virgen de Guadalupe solucionan sus
problemas y reclamos

LLe es atractivo el slogan “Todos los servicios en un solo lugar”

[Dimension: Expectativa del consumidor

10

IEl aspecto que tiene clinica Virgen de Guadalupe es agradable para
usted

11

[Para usted Clinica Virgen de Guadalupe cuenta con todos los servicios
que desea

12

[El servicio del cual hizo uso cumple con sus expectativas

13

Calificarias como buena tu experiencia en general con nuestros
Servicios

14

[La pagina web de la clinica le facilito la informacion para hacer uso
de nuestros servicios

'VARTABLE ASOCIADA: LEALTAD DE MARCA

Dimension: Lealtad comportamental

15

Su primera opcion en cuanto a clinicas es Clinica Virgen de Guadalupe

16

Se considera cliente leal de Clinica Virgen de Guadalupe

17

No haria uso de los servicios de otra clinica, si Clinica Virgen de
Guadalupe estuviera disponible en varios puntos de la ciudad

18

ILa frecuencia de visitas a Clinica Virgen de Guadalupe es permanente

19

ILa opcion de un siguiente servicio, es Clinica Virgen de Guadalupe

Dimension: Lealtad actitudinal

20

Con la experiencia que tiene en clinica Virgen de Guadalupe, usted
volveria a hacer uso de sus servicios

21

Considera que se siente mas unido a clinica Virgen de Guadalupe por
encima de otras clinicas

22

Considera que el trato que se le da a los pacientes es el mismo para
todos

23

ILa atencion recibida en la clinica Virgen de Guadalupe fue la esperada

24

Considera que el personal asistencial siempre demostr6 iniciativa para
atender sus dudas o solicitudes

[Dimension: Lealtad cognitiva

25

Considera a clinica virgen de Guadalupe como primera opcion para
atenderse cuando se trata de salud

26

Considera que el aspecto que tiene la clinica virgen de Guadalupe es
agradable

27

Considera usted que la clinica virgen de Guadalupe tiene una
frecuencia de promociones

28

Considera que los precios de clinica virgen de Guadalupe estan de
acorde a la calidad de sus servicios

29

[Recomendaria a clinica virgen de Guadalupe si le piden consejo
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Anexo 1.

FICHA DE VALIDACION DE INSTRUMENTO DE MEDICION DOCUMENTAL
(JUICIO DE EXPERTO)

NOMBRE DEL

INSTRUMENTO - o i et
NOMBRE DEL : /

EXPERTO : M 5¢  Adwm . ( tlflOS b‘l‘_Vﬂ R\D_s )
EXPECIALIDAD ‘

DEL EXPERTO . Adc\\\s fO(‘O' ) o

TABLA DE EVALUACION DE INSTRUMENTO

CRITERIOS DE DEFICIENTE | BAJO REGULAR | BUENO | MUY BUENO

EVALUACION s|uls[ 2| =[] «|s]so]ss]so[es[7]75]e0[ss]s0[s5]n0

1 | Los items son claros y { | [ || |
esté redactados en i f [ | | q0

| Jenguaje apropiado al | ] [ ] A

| Erupo de estudio I ! | :

2 | Los tems syudan a BRI EEEEEE r‘_fﬁ_f‘{» 1 Il q5
(et conducas | | | ||| | X

3 Los tems presentan |

_;mm-ieo N (N S I W | L
|lmnumhmen |
| coherencia con la i
i l
dimensiones ¢ |

| indicadores i i

|

PTIE

XU 90

!

|

) —
L) uuuudaddenemu |

X | |49

nﬁacnmeuh

: i | 1% |95
: 1 Y CH G . —
| REREN Al

PUNTAJE PROMEDIO (918 il

6 |Ls orgamzacién de los
items tiene una

| secuencia R 2 O .

7 | El instrumento es util
pare & le investgacion

propuesta

|
|
i
1 }
|

OPINION GLOBAL:
El instrumento aplica para el desarrollo de la investigacion.
les indicadeores  establecidoss cumplen  com lu;' cendicones

paro alwanzar €\ o_ble‘hvt’ :jAL“ lv\V“sh(Jg“\ov\ P[que;_tl

FIRMA DEL EXPERTO

__DNI _IL ‘ON
230022% 4| 44944 212

_FONQA T E-MAIL
I | coarlessilvariosy (¢ gmail com.

Escaneado con CamScanner



VALIDACION DE INSTRUMENTO DE MEDICION DOCUMENTAL
(JUICIO DE EXPERTO)
“EL POSICIONAMIENTO Y LA LEALTAD DE MARCA DE LA CLINICA VIRGEN DE GUADALUPE DE LA PROVINCIA DE

LEONCIO PRADO “
NOMBRE DEL INSTRUMENTO
NOMBRE DEL EXPERTO : FRANJOEL CASTILLO VALVERDE
EXPECIALIDAD DEL EXPERTO  : RECURSOS HUMANOS
AUTOR DE INSTRUMENTO : ROSA MARLITH SILVA SAYAGO

TABLA DE EVALUACION DE INSTRUMENTO

CRITERIOS DE DEFICIENTE BAIO REGULAR BUENO MUY BUENO
EVALUACION 5|10 15|20 [25|30|35|40 [45|50|55|60|65|70|75|80|85|90|95|100
1 |Lositemsson clarosy | 85
esta redactados en i
lenguaje apropiado al i
grupo de estudio il i3 o X
2 |Los items ayudan a 90
describir conductas | X
3 |Los items presentan 85
consistencia con el |
marco tedrico X
4 |Los items tienen 90
coherencia con la
estructura de
dimensiones e
indicadores X
5 |Lacantidad de items es 85
suficiente para cada
indicador X
6 |Laorganizacion de los 90
items tiene una
secuencia ldgica X
OPINION GLOBAL:

PTIE.

" FIRMA DEL EXPERTO

DNI TELEFONO E-MAIL
987367675 frajocastival@hotmail.com




FICHA DE VALIDACION DE INSTRUMENTO DE MEDICION DOCUMENTAL

NOMBRE DEL
INSTRUMENTO
NOMBRE DEL
EXPERTO
EXPECIALIDAD
DEL EXPERTO

(JUICIO DE EXPERTO)

DAVID ANCOBAR BERROSPI

MARKETING Y GESTION EMPRESARIAL

TABLA DE EVALUACION DE INSTRUMENTO

°

N

CRITERIOS DE
EVALUACION

DEFICIENTE BAJO REGULAR BUENO MUY BUENO

5

10

15

20 |25|30(35[40 |45|50|55|60|65(70|75|80|85|90|95|100

PTIE.

Los items son claros y
estd redactados en
lenguaje apropiado al
grupo de estudio

Los items ayudan a
describir conductas

Los items presentan
consistencia con el
marco tedrico

Los items tienen
coherencia con la
estructura de
dimensiones e
indicadores

La cantidad de items es
suficiente para cada

La organizacion de los

items tiene una
secuencia légica

El instrumento es til
para a la investigacién
propuesta

X

PUNTAJE PROMEDIO

OPINION GLOBAL:
El instrumento aplica para el desarrollo de la investigacion.

Si es de utilidad para recoger informacion sobre el tema que se estd investigando

FIRMA DEL EXPERTO
DNI TELEFONO E-MAIL
23001412 962645628 davidancobar @hotmail.com
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