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Resumen 

 

La presente investigación se realizó en la Clínica Dental Linares, en el distrito 

de Chiclayo, departamento de Lambayeque, en donde la situación problemática 

está centrada en el bajo posicionamiento de la empresa, tuvo como objetivo general 

proponer estrategias de marketing mix para mejorar el posicionamiento de la Clínica 

Dental LINARES Chiclayo 2020. El tipo de investigación es descriptivo propositivo 

con enfoque cuantitativo, tomando una muestra de 70 pacientes, para la 

recolección de datos se utilizó la técnica de la encuesta. Como resultado se obtuvo 

que el posicionamiento de la Clínica Dental LINARES se encuentra en un nivel 

medio con un 60% por lo que se recomienda implementar las estrategias de 

marketing mix con la finalidad de generar el posicionamiento deseado.  

 

Palabras clave:  Estrategias, marketing mix y posicionamiento. 
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Abstract 

 

The present investigation was carried out at the Linares Dental Clinic, in the 

district of Chiclayo, department of Lambayeque, where the problematic situation that 

is centered in the low positioning of the company, had as general objective to 

propose strategies of marketing mix to improve the positioning of the LINARES 

Dental Clinic Chiclayo 2020. The type of research is descriptive and purposeful with 

a quantitative approach, taking a sample of 70 patients, the survey technique was 

used to collect data. As a result, it was obtained that the positioning of the LINARES 

Dental Clinic is at an average level with 60%, so it is recommended to implement 

the marketing mix strategies in order to generate the desired positioning. 

Key words: Strategies, marketing mix and positioning 
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I. INTRODUCCIÓN 

1.1. Realidad problemática. 

Contexto internacional 

En España Hernández (2019) relata que el sector dental ha ido evolucionando 

considerablemente en los últimos años, la oferta ha crecido exponencialmente, por 

lo que muchas clínicas luchan por hacerse un lugar, antes la elección de una clínica 

dental dependía sobre todo del boca a boca de familiares y amigos. Hoy los 

pacientes son más exigentes comparan servicios, precios, atención y se informan 

por diferentes medios solo así depositan su confianza y presupuesto en quienes 

creen que realmente merece, lo que obliga a clínicas adaptarse a los nuevos 

cambios y aprovechar distintas estrategias de marketing y de esta manera perdurar 

en el tiempo. 

Hernández (2018) manifiesta que hay clínicas dentales en Madrid que no 

tienen conocimiento necesario para implementar estrategias de marketing y es que 

intervienen diferentes actividades técnicas para que estas marchen correctamente, 

la gran mayoría manifiesta no tener los conocimientos necesarios para llevar a cabo 

dichos temas, lo cual hace necesario contar con personal especializado en la 

materia para definir cuál es el camino para seguir y de esa manera alcanzar el éxito 

de su clínica. 

En Ecuador Caiza (2017) manifiesta que la clínica Odontoclinic, tiene un débil 

marketing odontológico y un bajo nivel de posicionamiento, debido a la ausencia de 

estrategias de marketing y una adecuada capacitación de personal, lo cual genera 

un bajo nivel de ingresos y un bajo número de pacientes es por ello que recomendó 

implementar el marketing odontológico que le permita posicionarse en el mercado 

y aumentar considerablemente el número de clientes. 

Contexto nacional 

Oro (2019) indica que el mercado odontológico en Lima es altamente 

competitivo, ahora los clientes son más exigentes y difíciles de complacerlos, en tal 

sentido hoy no es suficiente con ser un profesional actualizado, con experiencia y 

hábil en diversos tratamientos, es necesario estar íntimamente ligado a los 
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conceptos del marketing, es decir manejar los medios para dar a conocer sus 

servicios, tomar medidas para retener clientes y asegurar su retorno, por esta razón 

deben de trabajar conjuntamente a estrategias de marketing que garanticen su 

permanecía no solo en el mercado sino en el corazón y mente del consumidor. 

Jurado (2018) determino que en los consultorios dentales todavía existe un 

rechazo a la utilización del marketing, ya que lo consideran como algo innecesario 

y se niegan rotundamente adaptarse a la nueva realidad, a esto se suma una sobre 

población de profesionales odontológicos que hacen que el mercado odontológico 

sea más competitivo, como tales deben ser conscientes de que es necesario 

mercadear sus servicios y valerse de distintas herramientas que les permita mejorar 

su competitividad y posicionamiento  dentro del ámbito que se desenvuelven. 

Rosario (2018) afirma que la empresa Santa María en Trujillo tiene un bajo 

nivel de posicionamiento debido a que no tiene un sistema establecido sobre la 

organización y funciones, además de no contar con personal apto para que se 

encargue de implantar el marketing mix en la empresa, de continuar con los mismos 

problemas pondría en riesgo su existencia en el mercado, por lo que recomienda 

hacer uso del marketing a fin de aumentar sus ventas y su posicionamiento en este 

mercado tan competitivo. 

Contexto local 

Por último, acercándonos a nuestra realidad problemática, Chiclayo es uno de 

los distritos en donde existe un alto nivel de competencia en el sector de 

odontológico, a eso se suma que  actualmente atravesamos por una coyuntura 

mundial la pandemia que ha afectado a la mayoría de organizaciones, tal es el caso 

de la Clínica Dental Linares, la cual al momento de realizar un breve diagnostico se 

pudo evidenciar que tiene deficiencias en relación al marketing mix, ya que no 

cuenta con un logo y slogan que lo ayude a construir una identidad propia y de esa 

manera ser recordada en cualquier contexto, en cuanto precios la clínica no brinda 

ninguna facilidad de pago, no maneja precios por temporada y no ofrece ningún 

tipo de consultas y revisiones gratis, que generen el interés del consumidor y 

motiven a su compra, sobre el punto de venta es un espacio poco atractivo, ya que 

le falta iluminación y los colores no le favorecen, además para promocionar sus 
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servicios no hacen uso de medios digitales como Facebook e Instagram, sabiendo 

perfectamente que son plataformas que te acercan al público con contenido 

relevante e información sobre opiniones y sugerencias en tiempo real. Por otro lado, 

a pesar de permanecer en mercado hace muchos años, no la ha logrado obtener 

el posicionamiento deseado, pues al día de hoy se encuentra en un nivel medio, 

precisamente por no haber identificado cual es la apreciación de parte de los 

clientes con relatividad al servicio que se ofrece, entonces es realmente importante 

conocer tanto las necesidades del cliente como su percepción hacia la organización  

ya que solo así se podrá ofrecer un servicio de calidad, lleno de valor el cual 

ayudara a quedar en la mente de los clientes. 

En tal sentido, es vital argumentar que si la clínica persiste sin dar solución a 

las deficiencias manifestadas, los resultados pueden ser perjudiciales, ya que 

puede afectar a su competitividad y crecimiento empresarial. 

Por ende, ante los motivos expresados la investigación pretende proponer el 

marketing mix como estrategia que ayudará a la Clínica Dental LINARES a obtener 

el posicionamiento deseado. 

1.2. Antecedentes de estudio.  

Nivel internacional. 

Ecuador  

Rodríguez (2019) en su tesis “Diseño de estrategias de marketing para  

posicionar un consultorio de servicios de salud dental ubicado en el sector centro 

norte de Quito”, el objetivo fue diseñar estrategias de marketing para el posicionar 

un consultorio de servicios de salud dental ubicado en el sector centro norte de 

Quito, el tipo de investigación fue descriptiva, la muestra está conformada por 300 

personas que habían visitado a un consultorio odontológico, obteniendo como 

resultado que el 96% de clientes acude a una consulta por una emergencia o 

necesidad de tratamientos complejos, por otro lado se consultó sobre los aspectos 

que prefieren a la hora de escoger  un servicio odontológico, siendo el precio el más 

mencionado con 92%, llegando a concluir que es esencial diseñar estrategias de 

marketing para obtener el posicionamiento deseado. 



15 
 

Ecuador 

Sanchez (2018) en su tesis “Propuesta de marketing digital para mejorar el 

posicionamiento de la marca de la empresa Consult PM Dental S.A”, Guayaquil. su 

objetivo fue diseñar una Propuesta de marketing digital para incrementar el 

posicionamiento de marca de la empresa Consult PM Dental S.A, el tipo de estudio 

fue exploratorio-descriptivo, teniendo una muestra de 384 personas de Simón 

Bolívar, entre su resultados se obtuvo que el 80% desconoce a Consult PM Dental, 

y un 98% contestaron que habían observado ningún tipo de publicidad, por otro 

lado el 83% visita una clínica adontologica anualmente, el 21% menciono que les 

gustaría recibir descuentos por el consumo de algún servicio, llegando a la 

conclusión que no está totalmente posicionada debido a que no ha desarrollado 

estrategias adecuadas de comercialización. 

Ecuador 

Briones & Marcillo (2018 ) en su tesis “Diseño de estrategias de marketing mix 

para la captación de clientes en el Centro Educativo “Semilla”, en la Ciudad de 

Guayaquil, 2018”, su objetivo fue diseñar estrategias de marketing mix que permitan 

la capación de clientes en el Centro Educativo “Semilla”, su investigación es 

exploratoria- descriptiva, utilizó la encuesta para la recolección de datos, teniendo 

una muestra a 300 a padres de familia que habitan en la Ciudadela Paraíso, los 

resultados muestran que un 30% consideran al lugar del establecimiento como el 

atributo más importante a la hora de elegir un centro de educación y un37% de los 

encuestados les gustaría recibir información por medio de redes sociales, 

concluyendo que el Centro Educativo” debe  integrar un plan de comunicación con 

estrategias de marketing para darse a conocer y  obtener más clientes.  

México 

García (2017) en su investigación “Estrategias de marketing para lograr mayor 

afluencia de pacientes a las empresas odontológicas”. Su objetivo fue conocer las 

estrategias de marketing que ayudan a penetrar pacientes con mayor facilidad en 

las empresas odontológicas, su metodología es descriptiva, concluyendo que los 

profesionales odontológicos deben de valerse de las distintas herramientas que 
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ofrece el marketing para destacar y hacer sobresalir sus servicios frente a la 

competencia. 

Ecuador  

Brito (2017) en su tesis “Plan publicitario del consultorio odontológico Carla 

Brito ubicado en la CDLA. Jaime Roldòs Aguilera MZ12 V22”, Guayaquil, el objetivo 

fue determinar la influencia que tendría un plan publicitario en el consultorio 

Odontológico “Carla Brito”, su metodología es exploratoria-descriptiva, y tiene una 

muestra conformada de 339 habitantes  de la Cooperativa Jaime Roldós Aguilera, 

los resultados como resultado señalan que el 86% de los encuestados no conoce 

el centro odontológico,  un 83% no ha recibido ningún tipo de publicad y un 

94%mencio estar de acuerdo con que se implante un plan de y promoción , llegando 

a concluir que es esencial desarrollar un plan publicitario con estrategias 

favorecedoras para  ganar reconocimiento y popularidad en el mercado. 

Nivel nacional. 

Lima 

Tenorio (2019) en su tesis “Marketing mix y el posicionamiento de la empresa 

Tenservice E.I.R.L - Surco 2014”.  El objetivo de la investigación fue: Determinar la 

relación entre el marketing mix y el posicionamiento de la empresa Tenservice 

E.I.R.L - Surco 2014. El tipo de investigación es correlacional- no experimental, la 

población estuvo conformada por 175 clientes de Tenservice, con una muestra de 

120 clientes, empleo la encuesta como técnica, los resultados mostraron que del 

total de los encuestados el 67% considera que el producto se encuentra en nivel 

aceptable así como el 55% con respecto al precio, un 43% sobre la promoción y 

55% sobre la plaza, .concluyendo que las dos variables posibilitan la realización de 

la estrategia a nivel corporativo, incrementando su participación en el mercado. 

Cajamarca 

Grimaldos & Merino (2019) en su tesis “Relación entre las estrategias de 

marketing y el posicionamiento del supermercado Plaza Vea, de la ciudad de 

Cajamarca, 2019”. Cuyo objetivo general es determinar la relación entre las 

variables, su metodología fue descriptivo correlacional, opto por aplicar la encuesta 
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en una muestra de 105 cliente que acuden a supermercado, en conclusión, que hay 

una relación positiva, significativa y fuerte entre las estrategias de marketing y el 

posicionamiento, lo que implica a mayor presencia de estrategias, mayor será la 

intensidad de posicionamiento. 

Cajamarca 

Llanos (2019) en su tesis “Propuesta de marketing mix para el 

posicionamiento del central restaurant Jaén, Región Cajamarca, 2019”. El objetivo 

fue proponer el marketing mix para el posicionamiento del Central Restaurant Jaén, 

se usó un diseño descriptivo no experimental, y para la recolectar los datos se 

realizó la encuesta a 70 clientes y una entrevista al personal conformado por 8 

personas, se concluye que los clientes consideran como los más importante a la 

presentación de los platos y variedad de oferta, por lo que se recomienda implantar 

el marketing mix para a fin de que el restaurant mejore su posicionamiento.  

Lima 

Yarma (2018) en su investigación “Marketing Odontológico y el 

Posicionamiento de Mercado de la Clínica Dental Sonrisas, del distrito de San Juan 

de Lurigancho, 2018”, su objetivo es determinar el marketing Odontológico y el 

Posicionamiento de Mercado de la Clínica Dental Sonrisas, del distrito de San Juan 

de Lurigancho, 2018, su metodología es descriptiva–correlacional, tomo como 

muestra 120 pacientes, la técnica que utilizo fue la encuesta, obteniendo como 

resultado que hay correlación positiva considerable (Rho = 0,464) y significativa 

(donde p=0.000 es menor que 0.05), por lo tanto, queda rechazada la hipótesis 

nula, aceptando la hipótesis alterna, finalmente se llegó a la conclusión de que 

existe una relación significativa entre el marketing odontológico y el 

posicionamiento en el mercado   

Lima 

Zavaleta (2017) en su tesis “Las estrategias del marketing mix en el 

crecimiento de las clínicas odontológicas de los alumnos egresados de la UNMSM 

de la promoción 2008”. El objetivo fue determinar la influencia de las estrategias del 

marketing mix en el crecimiento de las clínicas odontológicas de los alumnos 

egresados de la UNMSM de la promoción 2008, la muestra estuvo conformada por 
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47 clínicas dentales y como técnica utilizo la encuesta, finalmente se concluye que 

las estrategias de marketing mix influyen considerablemente en el crecimiento de 

la clínica odontológica. 

Nivel local. 

Flores (2020) en su tesis “Diseño de un plan de marketing para el 

posicionamiento de marca Clínica Imagen Dental - Chiclayo – 2019, el objetivo fue 

diseñar un plan de marketing que permita posicionar la marca Clínica Imagen 

Dental Chiclayo, su investigación es descriptiva con enfoque cuantitativo,  su 

muestra está conformada por 384 personas del nivel socioeconómico “c” de la 

región Lambayeque, las técnicas que aplicaron fueron la encuesta y la entrevista, 

como conclusión se determinó que el bajo posicionamiento se debe a la poca 

publicidad desarrollada en la empresa. 

Montenegro (2019) en su tesis “Plan de marketing para el posicionamiento de 

marca de la empresa Camon Consultorio Odontológico, Chiclayo”. Su objetivo fue 

proponer un plan de Marketing para el posicionamiento de marca de la empresa 

Camon consultorio odontológico-Chiclayo, la metodología fue de tipo  proyectivo 

con diseño de triangulación concurrente, la muestra que tomo estuvo constituida  

por 384 clientes, utilizo a la encuesta y la entrevista para recoger la información, se 

obtuvo como resultado que los clientes tienen poca intención de recomendar al 

consultorio, además  no  promocionan los distintos  servicios que ofrecen y las 

quejas no son tomadas en consideración, por lo que recomienda analizar el uso de 

estrategias para diagnosticar cuales son los riesgos a fin de  cerrar las brechas y 

aumentar la satisfacción de los pacientes  

Huaytalla & Mendoza (2017) en su tesis “Estrategias de marketing mix para el 

posicionamiento de la marca JJD de la empresa procesadora de sal Daira Sac – 

Chiclayo, su objetivo fue proponer un plan de estrategias de Marketing Mix para 

contribuir al posicionamiento de la marca “JJD MAR, su metodología es descriptiva-

propositiva, aplicaron la encuesta a 197 minoristas de siete distritos de Chiclayo y 

una entrevista a los clientes mayoristas de la empresa, llegando a la conclusión 

respecto a la utilización del marketing mix no son las adecuada, evidenciando la 

poca aceptación y descontento por parte de los clientes, asi mismo recomiendan 
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implementar estrategias de marketing mix, que no solo ayudaran a posicionar  sino 

también para cumplir con los objetivos planteado por la empresa. 

More (2017) en su tesis “Propuesta de implementación de estrategias de 

marketing mix para lograr el posicionamiento de la marca UDL en la ciudad de 

Chiclayo, su objetivo es proponer estrategias de marketing mix que permitan lograr 

el posicionamiento de la marca UDL en la ciudad de Chiclayo, su metodología es 

descriptiva, su muestra fue 562 conformada por colaboradores, estudiantes de la 

UDL y estudiantes que estén en el quinto año de la secundaria de los colegios de 

Chiclayo, considero a la encuesta para la recolección de datos, los datos 

alcanzados afirman que el 26% de los encuestados conoce la marca y solo el 1% 

indica tener una simpatía o preferencia elevada, llevando a la conclusión que para 

posicionar en el mercado la marca deberán proponer estrategias de marketing mix. 

Niño (2017) en su tesis “Estrategias De Marketing Mix Para El 

Posicionamiento De Imagen De La Empresa Sei System Consultores Chiclayo, 

2016”. Su objetivo fue formular estrategias de marketing mix para elevar el nivel de 

posicionamiento de imagen de la empresa Sei System Consultores. Su metodología 

es no experimental transversal-propositiva, su muestra fue un total de 49 clientes, 

utilizo la encuesta y entrevista para recoger la información, su resultado es que a 

pesar de los años que tiene en el mercado, su imagen no se encuentra del todo 

posicionada ya que hay un montón cosas por mejorar como la falta de publicidad, 

infraestructura y la identificación del personal. 

1.3. Teorías relacionadas al tema 

1.3.1 Marketing mix 

        Concepto de marketing mix 

Thompson (2005) afirma que el marketing mix es un grupo de variables o 

mecanismos controlables que se unen para alcanzar un resultado en el mercado 

objetivo, a fin de influenciar positivamente en la demanda y originar ventas. 

Olivier (2020) expresa que objetivo del marketing mix es analizar el 

comportamiento de los consumidores de esa manera generar acciones para 

fidelizarlos y retenerlos a través de la satisfacción de sus necesidades  
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Villavicencio (2021) menciona que el marketing mix tiene un fin principal el cual es 

establecer los pilares principales de las 4ps para así lograr satisfacer las 

necesidades del consumidor final, utilizando las herramientas y estrategias 

necesarias para la productividad y distribución de tal manera que la satisfacción 

llegue al cliente en el momento indicado, en el lugar preciso y con el precio justo. 

Heinberg (2020) Indica que es el conjunto de estrategias más importantes 

que tienen que ser implementadas en las organizaciones, ya que de ello depende 

que el consumidor final adquiera un producto de calidad de acorde a sus 

necesidades, estos procesos estratégicos permiten que la organización sea más 

competitiva y rentable. 

Según Armstrong & Kotler (2013) describen como un grupo de instrumentos 

tácticos, mediante el cual las organizaciones deben acoplar e implementar 

esperando crear valor y pretenden alcanzar una respuesta positiva del mercado 

meta.  

Comentan que las 4ps (producto, precio, plaza y promoción), se utiliza en cada 

organización con el fin de lograr una reacción positiva con respecto a los 

consumidores finales o a un determinado mercado, primero con respecto al 

producto es importante que la empresa debe presentar a su producto como único 

en el mercado con cualidades innovativas que lo diferencien de los demás y sobre 

todo que sea de calidad, además de ello la organización deberá poner a disposición 

de los clientes sus productos; sobre el precio monto que se paga a cambio del 

producto y que el cliente estará dispuesto a pagar, este determinado por diferentes 

factores como la oferta y demanda ; plaza considerada como el canal de 

distribución para llegar al consumidor final y por último la promoción indicador 

importante para la compra del producto abarca las promociones, publicidad que 

cautive al comprador para que obtenga el producto. 
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1.3.2 Dimensiones del marketing mix 

Armstrong & Kotler (2013) el marketing mix hace referencia a 4 variables 

mencionadas anteriormente producto, precio, plaza, promoción, que serán 

trabajadas en nuestra investigación como dimensiones. 

Producto 

Nos dicen que un producto puede ser una idea, bien o servicio compuesto por 

un grupo de atributos ya tangibles o intangibles con el fin de satisfacer al 

consumidor. 

Indicadores: 

Calidad de producto  

Mencionan que la calidad de producto está ligada a ciertas características que 

se debe conservar como patrón tales como diseños, estilos, especificaciones, 

funciones, puesto que estas se vinculan con la satisfacción y el valor que percibe 

el cliente. (Armstrong & Kotler, 2013, pág. 201) 

Variedad  

Para Agüero (2017) el argumento que utiliza es que los clientes discrepan en 

sus gustos, por lo que un vendedor debe fabricar productos con características, 

tamaños y cualidades diferentes. 

Precio  

Armstrong & Kotler (2013) definen al precio como la cuota de dinero que se 

cobra por un producto o servicio.  

Indicadores:  

Basado en la competencia  

Manifiestan que los consumidores suelen apoyar sus juicios de valor en 

relación a los precios de la competencia que cobran por productos con caracterizas 
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similares, razón por la cual fijar los precios debe ser en base a las ofertas de 

mercado (Armstrong & Kotler, 2013, pág. 263) 

 Descuentos  

Expresan que el descuento es la disminución directa en el precio por 

cantidades considerables o por las compras hechas durante un lapso determinado 

de tiempo (Armstrong & Kotler, 2013, pág. 275) 

Plaza  

Armstrong & Kotler (2013) consiste en grupo de actividades necesarias para 

trasportar el producto a los distintos puntos de venta, por ende, es necesario 

trabajar constantemente para poner el producto en el lugar y tiempo apropiado. 

Indicadores:  

Ubicación. 

Grapsas (2017) describe a la ubicación como el espacio físico, con estructura 

apropiada, con excelente visibilidad y de fácil acceso.  

Seguridad  

Hevilla (2013) lo describe como el grupo de normas fundamentales destinadas 

a salva guardar la salud de empleados y clientes a fin de evitar accidentes. 

Promoción  

Armstrong & Kotler (2013) manifiestan que la promoción es el medio para 

divulgar como los productos o servicios ofertados pueden cumplir con las 

necesidades del mercado al que se dirigen. 

Indicadores:  

Publicidad.  

Indican que la publicidad es cualquier método pagado de promoción de ideas 

(Armstrong & Kotler, 2013, pàg. 357) 
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 Promoción de ventas  

Lo definen como un estímulo a corto plazo para fomentar la compra o venta 

de un determinado producto o servicio (Armstrong & Kotler, 2013, pàg. 357) 

1.3.3 Definiciones del posicionamiento  

Define al posicionamiento como el elemento básico para definir el ADN y de 

la matriz como marca (Leyva 2014, pág. 70). 

Armstrong & Kotler (2003) expresan que el posicionamiento radica en 

conseguir que un producto o servicio se apodere de un lugar deseable y 

diferenciador en la mente del mercado objetivo. 

Monferrer (2013) define al posicionamiento como el espacio que ocupa en la 

mente de los consumidores frente a los productos que ofrece la competencia. 

Jimenez & Calderón (2018) menciona que para poder ocupar un lugar en el 

mercado es preciso utilizar estrategias de marketing las cuales llevaran al 

posicionamiento correcto de las organizaciones, para lograr que la marca del 

producto este posicionada en la mente del consumidor se debe tener en cuenta que 

el producto supere las expectativas del cliente, tener mejores presentaciones que 

la competencia y sobre todo estar dirigido a crear y mantener un lugar distinguible 

en el mercado objetivo. 

Lamb (2020) define posicionamiento como la percepción que tiene el cliente 

hacia un producto o servicio, es diferenciarse de los competidores mediante varios 

determinantes como el diseño del producto (colores, nombre, logotipo, slogan, entre 

otros); el precio; la distribución, todas estas estrategias importantes para hacerse 

únicos en el mercado y ser la mejor elección para los clientes. 

Kotler & Keller (2020) Comentan que el posicionamiento es la diferenciación 
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de las habilidades que tienen las organizaciones para que su producto sea único, 

este busca llenar las necesidades de los consumidores finales y satisfacer cada 

una de sus necesidades y preferencias.   

Schnarch (2020) señala que el posicionamiento se utiliza para diferenciar el 

producto y asociarlo con los atributos deseados por el consumidor. 

1.3.4 Dimensiones del posicionamiento  

Atributo 

Schnarch (2020) nos dice que una empresa logra el posicionamiento deseado 

a través de atributos como el tamaño o el tiempo que lleva en el mercado (pàg. 90). 

Indicador: Reconocimiento  

Praskova (2016) afirma que el reconocimiento tiene que ver con la capacidad 

de reconocer a la empresa sin la necesidad de que aparezca el nombre, ya sea por 

su logo, colores o campañas publicitaria  

Beneficio 

Schnarch (2020) se refiere a cuando un producto o servicio logra posicionase 

como líder en el mercado de acuerdo con el beneficio que los competidores no 

proporcionan (pàg. 90). 

Indicador: Atención al cliente  

La revista Marketing Directo (2020) señala que la atención al cliente consiste 

en satisfacer al cliente antes, durante y después de la compra. 

Uso o aplicación  

Schnarch (2020) se refiere al momento que un producto o servicio se 

posiciona como el mejor en el mercado por determinadas aplicaciones o usos (pàg. 

90). 
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Indicador: Satisfacción   

La satisfacción de un producto o servicio depende del desempeño percibido 

relación a las expectativas del cliente (Armstrong & Kotler, 2013, pàg .14). 

Categoría  

 Schnarch (2020) consiste en posicionar un determinado producto en el 

mercado como líder en cierta categoría (pàg. 90). 

Indicador: Preferencia  

Sánchez (2020) manifiesta que la preferencia depende de los beneficios y si 

se logra superar las necesidades o expectativas del consumidor. 

1.3.5 Como determinar el posicionamiento  

Mora & Schupnik (2001) definen este punto como buscar el lugar en el cual 

posicionarse, para tener mas claro es fundamentar responder a las siguientes 

interrogantes: 

        ¿Quién es la competencia?. Hoy por hoy estudiar  a la competencia debe de 

estar dentro de los planes y estrategias de cada organización ya que es inportante 

indentificar los competidores primarios y secundarios mediante estudios de 

mercado, con el obajetivo de conocer cual seria el producto o servicio sustituto que 

optarian en caso de no elegirnos como primera opción.  

¿Cómo es percibida nuestra competencia?. Consiste en identificar el 

entorno sobre el cual se realiza el consumo, los atributos y el tipo del comprador, 

esta acción es posible determinar por medio de estudios de mercado, que lleven a 

elegir entre varias opciones y esea manera percibir como el consumidor ve al 

producto o servicio en relación a la competencia. 

¿Quién es nuestro consumidor?. Al momento de diseñar estrategia de 

posionamiento es determinante conocer quien es nuestro consumidor, saber como 

esta segmentado el mercado, que puesto ocupa la categoria de nuestro producto 

en la mente del consumidor y sobre todo que es lo que motiva adquirirlo, una vez 
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definido ello se puede profundisar en la segmentación 

¿Cuál es el posicionamieto actual ?. Consta de averiguar quienes creen 

que somos los consumidores ya que es preferible averiguar como es que nos 

perciben ahora para saber como estamos  y no sea demaciado tarde para realizar 

un cambio, no solo es básico conocer el posicionaciento de nuestro producto o 

servicio sino tambien estar pendien de la competencia. 

¿Cuál es la posición que deseamos ocupar?. Es importante como 

organización analizar si el nicho al que vamos a dirigir nuestro producto tenga 

espacio disponible, de modo que si no se toma esa precausión el producto puede 

estar condenado al fracaso incluso antes de salir al mercado. 

1.3.6 Importancia del posicionamiento 

Leyva (2014) manifiesta que su importancia radica en concretar un lugar 

considerado y apreciado por el mercado meta, que lo haga invencible ante la 

competencia, a fin de ocupar un espacio en la mente y corazón del consumidor, así 

mismo alcanzar el éxito de la organización (pág. 65). 

Alcanzar a posicionar un producto o servicio no es una actividad nada sencilla, 

puesto que requiere de mucho trabajo arduo por parte de las empresas que quieran 

posicionar su marca, por lo cual se utilizan distintitos mecanismos debido a la gran 

trascendencia que tiene para garantizar un lugar en el mercado. 

1.4. Formulación del problema 

Problema general 

¿De qué manera las estrategias de Marketing Mix mejorara el posicionamiento 

de la clínica Dental LINARES Chiclayo 2020? 

Problemas específicos 

¿Cuál es el estado actual del Marketing Mix en la Clínica Dental LINARES 

Chiclayo 2020? 

¿Cuál es el nivel del posicionamiento de la Clínica Dental LINARES Chiclayo 

2020? 
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¿Cuáles son las estrategias de marketing mix que mejoraran el 

posicionamiento de la Clínica Dental LINARES Chiclayo 2020? 

 

1.5. Justificación e importancia del estudio 

Justificación metodológica 

En la investigación se empleará el método descriptivo no experimental cuya 

técnica es la encuesta y el instrumento el cuestionario que nos permitirá conocer 

los resultados y conocer la importancia que nos brindan las estrategias del 

marketing mix para lograr el posicionamiento esperado en la Clínica Dental Linares  

Justificación teórica 

Desde el punto de vista teórico, la presente investigación se llevó a cabo con 

el propósito de utilizar las teorías relacionadas con las variables de estudio, en tal 

sentido el marketing mix se sustenta en las teorías de Armstrong & Kotler (2013) 

quienes describen como un grupo de instrumentos tácticos, mediante el cual las 

organizaciones deben acoplar e implementar esperando crear valor y alcanzar una 

respuesta positiva del mercado meta, de la misma manera la variable 

posicionamiento está respaldada por el autor Schnarch (2020) quien señala que el 

posicionamiento se utiliza para diferenciar el producto y asociarlo con los atributos 

deseados por el consumidor. 

Justificación práctica 

La presente investigación, tiene la finalidad de encontrar soluciones concretas 

que ayuden a resolver el problema, mediante la aplicación de estrategias que 

permitan posicionar a la empresa en el mercado. 

Justificación Social 

La investigación es justificable ya que nos permite sostener de qué manera el 

marketing mix favorecerá a la empresa para el posicionamiento en el mercado, 

además servirá para el apoyo de nuevas investigaciones que tomen como mención 

las variables de estudio. 
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Importancia 

El presente estudio es importante ya que indaga estrategias las cuales 

permitirán colaborar con el desarrollo de aquellas organizaciones quienes en la 

actualidad están sumidas a la competencia y a los diferentes cambios que genera 

la globalización lo cual conlleva a un bajo nivel de posicionamiento, no obstante, 

existen estrategias las cuales son acciones que llevara a cabo una organización 

con el objetivo de lograr una ventaja competitiva en el sector odontológico; por 

consiguiente se adaptaran estrategias del marketing mix para lograr el 

posicionamiento de la Clínica Dental Linares, las cuales se adaptaran a los nuevos 

cambios en este entorno competitivo en el cual nos encontramos y donde 

deberíamos explotar culminantemente la tecnología. 

1.6. Hipótesis 

H1: Las estrategias de Marketing Mix mejoraran el posicionamiento de la 

Clínica Dental LINARES Chiclayo 2020. 

H0: Las estrategias de Marketing Mix no mejoraran en el posicionamiento de 

la Clínica Dental LINARES Chiclayo 2020 

1.7. Objetivos de la investigación 

1.7.1. Objetivo general 

Proponer estrategias de marketing mix para mejorar el posicionamiento de la 

Clínica Dental LINARES Chiclayo 2020. 

1.7.2. Objetivos específicos 

Diagnosticar el estado actual del Marketing Mix en la Clínica Dental LINARES 

Chiclayo 2020.  

Analizar el nivel de posicionamiento de la Clínica Dental LINARES Chiclayo 

2020. 

Diseñar las estrategias de marketing mix para mejorar el posicionamiento de 

la Clínica Dental LINARES Chiclayo 2020. 
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II.  MATERIAL Y MÉTODO 

2.1. Tipo y diseño de la investigación 

         Enfoque Cuantitativo 

Nuestra investigación es descriptiva por que pretendemos hacer un análisis 

minucioso de las variables, con el objetivo de describir las características de la 

población y también es propositiva porque tenemos la finalidad de dar solución al 

problema planteado (Cortés & Iglesias, 2004, pág. 21). 

Enfoque Cuantitativo 

Gómez (2009) señala que en la investigación cuantitativa se recolecta y 

analiza datos para responder interrogantes de esa manera probar hipótesis 

instauradas anticipadamente y confía en el uso de la estadística para procurar 

establecer lineamientos en una población” (pàg. 71). 

Diseño de investigación 

El estudio tiene un diseño no experimental y transversal. Una investigación 

donde no se manipulan ninguna de las variables se puede considera como no 

experimental, dando entender que ya sucedieron por ende serán utilizadas tal y 

como están. Además, tiene un diseño transversal por lo que su objetivo es 

describir variables e investigar sus incidencias para luego relacionarlas en 

momento determinado (Hernández, Fernández & Baptista, 2010, pág. 151). 

Se utilizo el siguiente esquema: 

Dónde:  

  

M= Muestra de estudio  

O= Observación 

P= Propuesta. 
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2.2. Población y muestra 

Población  

López (2019) se considera como población a un grupo de individuos con 

rasgos similares que se desea estudiar.  

La población que constituye esta investigación está conformada por 70 

pacientes que son atendidos mensualmente en la Clínica Dental Linares. 

Muestra 

Según Ñaupas, Mejía, Novoa &Villagómez (2014) a la muestra lo catalogan 

como un subconjunto dentro de la población (p. 246).  

Al contar con una población reducida se considera como muestra a los 70 

pacientes que son atendidos mensualmente. 

2.3. Variables y operacionalización   

Variables 

Variable independiente: Marketing mix  

Según Armstrong & Kotler (2013) describen como un grupo de instrumentos 

tácticos, mediante el cual las organizaciones deben acoplar e implementar 

esperando crear valor y pretenden alcanzar una respuesta positiva del mercado 

meta.  

Variable independiente: Posicionamiento  

Schnarch (2020) señala que el posicionamiento se utiliza para diferenciar el 

producto y asociarlo con los atributos deseados por el consumidor. 
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Operacionalización  

Tabla 1  

Operacionalización de Marketing Mix 

 

 

 

 

VARIABLES 
DEFINICIÓN 

CONCEPTUAL 
DIMENSIÓN INDICADORES ITEMS 

TECNICA / 
INSTRUMENTO 

 

 

 

 

 

 

 

Marketing mix  

Según Armstrong & 

Kotler (2013) describen 

como un grupo de 

instrumentos tácticos, 

mediante el cual las 

organizaciones deben 

acoplar e implementar 

esperando crear valor y 

pretenden alcanzar una 

respuesta positiva del 

mercado meta.  

Producto Calidad  

Variedad  

¿Para usted la calidad de servicio es importante para atenderse 

en la Clínica Dental Linares? 

¿Encuentra usted en la Clínica Dental Linares la variedad de 

servicios odontológicos que necesita? 

 

 

 

 

 

 

Encuesta / 
cuestionario 

Precio  Basado en la 

competencia  

Descuentos  

¿Cree usted que la Clínica Dental Linares le ofrece precios de sus 

servicios acorde a la competencia? 

¿Al momento de elegir un servicio dental ¿considera el precio 

como lo más importante? 

¿La Clínica Dental Linares les ofrece descuentos u algo adicional 

a lo que usted pidió? 

Plaza  Ubicación 

Seguridad   

¿Considera que la ubicación de la Clínica Dental Linares está en 

una zona estratégica y comercial?  

¿La infraestructura y equipamiento que cuenta la Clínica Dental 

Linares le dan confort y seguridad? 

Promoción  Publicidad 

 

Promoción de 

ventas 

¿La publicidad de la Clínica Dental Linares le permite a usted 

estar informado sobre los servicios que ofrece? 

¿Recibe algún tipo de promoción que lo motive a continuar con 

los servicios que ofrece la Clínica Dental Linares?  
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           Tabla 2  

          Operacionalización de Posicionamiento 

 

 

 

 

VARIABLES 
DEFINICIÓN 

CONCEPTUAL 
DIMENSIÓN INDICADORES ITEMS 

TECNICA / 
INSTRUMENTO 

 

Posicionamiento 

Schnarch (2020) señala 

que el posicionamiento 

se utiliza para diferenciar 

el producto y asociarlo 

con los atributos 

deseados por el 

consumidor 
 

Atributo  Reconocimiento  ¿La Clínica Dental Linares fue su primera opción para atender su 

problema dental? 

¿El resultado de los tratamientos es la principal razón por el que 

volvió a optar por la Clínica Dental Linares? 

 

 

 

 

 

 

Encuesta / 
cuestionario  

Beneficio  Atención al 

cliente  

¿Los colaboradores de la Clínica Dental Linares le ofrecen un 

trato amigable y cordial? 

¿La atención de los especialistas de la Clínica Dental Linares es 

de manera rápida y oportuna? 

Aplicación  Satisfacción  ¿Realiza usted sus atenciones dentales en la Clínica Dental 

Linares frecuentemente? 

¿Se encuentra satisfecho con los tratamientos odontológicos que 

le brinda la Clínica Dental Linares? 

Categoría  Preferencia  ¿Prefiere a la Clínica Dental Linares antes que otras clínicas 

odontológicas? 

¿Usted recomendaría a otros que se atiendan en la Clínica Dental 

Linares? 
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2.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos, validación y 

confiabilidad  

Técnicas de recolección de datos. 

Encuesta.  

Avila (2006) señala a la encuesta como la herramienta que se utiliza para 

recolectar testimonios de un grupo repetitivo del universo. 

En la presente investigación se utilizó como técnica de recolección de datos 

la encuesta, dirigida a nuestra muestra conformada por 70 pacientes atendidos en 

la clínica dental LINARES. 

Instrumento de recolección de datos 

Cuestionario 

Según Ñaupas, Mejía, Novoa & Villagómez (2014) manifiestan que el 

cuestionario es un conjunto de interrogantes, que están vinculadas a las variables 

de investigación” (pàg. 211).   

Se aplicó un cuestionario que consta de 17 preguntas y está dirigido a la 

muestra que está conformada por 70 pacientes atendidos en la clínica dental 

Linares. Se empleó el formato de respuesta tipo Likert, sus alternativas tienen una 

escala del 1 al 5, en la cual la puntuación menor indica una respuesta enteramente 

positiva 

Validez 

Para Ñaupas, Mejía, Novoa & Villagómez (2014) la validez alude al nivel de 

control que posee el investigador sobre los resultados obtenidos” (pàg. 327). La 

validación de nuestros instrumentos será mediante el juicio de 3 expertos en la 

materia:  

Dr. José William Córdova Chirinos 



34 
 

Lic. Diana Del Roció Panta López 

Dr. Segundo José Huiman Tarrillo 

Confiabilidad 

Para la medir el grado de confiabilidad de dicho instrumento se utilizó el 

coeficiente alfa de Cronbach, mediante el programa SPSS-versión 25, mediante la 

aplicación de la encuesta a una prueba piloto de 10 pacientes mediante el 

muestreo aleatorio.  

 

         Tabla 3  

Estadística de fiabilidad 

Alfa de Cronbach N de elementos 

,916 17 

Fuente: Programa estadístico SPSS 25 

Se obtuvo como resultado un valor de 0, 916, que es calificado como 

excelente. 

2.5. Procedimientos de análisis de datos  

En la investigación se llevó a cabo un proceso estadístico y para procesar el 

análisis de datos se desarrolló mediante los estadígrafos de Excel, y SPSS versión 

25, mediante los resultados de la indagación adquirida de las encuestas, 

deduciendo dichos resultados y asi posteriormente elaborar las discuciones 

adecuadas en base a los antecedentes y teorías mencionadas; de esta manera 

probar la hipótesis. 

2.6. Criterios éticos 

Para el presente estudio tomamos en cuenta los criterios éticos basados en 

el informe de Belmont (1979) y son los siguientes: 
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Respeto a las personas  

Los que participan en el presente trabajo deberán ser tratados como entes 

autónomos y sobre todo ser objeto de protección; por esta razón siempre debe 

haber un consentimiento informado de quienes forman parte de la investigación. 

Beneficencia 

Se refiere a las acciones de generosidad con cierto grado de desinterés, por 

lo que como investigadores debemos planear el aumento de beneficios y reducir 

los riesgos que puedan pasar como consecuencia de la investigación. 

Justicia  

Exige que haya equidad en la asignación de los esfuerzos y los beneficios de 

la investigación lo que implica tratar a todos los involucrados con igual 

consideración y respeto. 

2.7. Criterios de rigor científicos 

Los criterios de rigor científico que tómanos para la investigación fueron 

determinados por Cartagena (2012) los cuales son: 

Validez interna mediante el valor de verdad: Misma estructura sobre 

realidad observada y los datos recogidos. 

Validez externa y aplicabilidad: Nivel para aplicar los resultados de una 

investigación a otros sujetos o entornos. 

Fiabilidad interna para la consistencia: Grado de repetir los mecanismos en 

las mismas condiciones. 

Objetividad y neutralidad: La investigación está libre de la visión e influencia 

del investigador. 
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III. RESULTADOS 

3.1. Resultados en Tablas y Figuras 

Tabla 4  

DIMENSIÓN: Producto (Agrupada) 

 

Figura 1  

Dimensión Producto 

 

Se observa que el 47% de las personas encuestadas considera que existe un nivel bajo 
de producto, a su vez un 37% menciona que presenta un nivel medio y solo el 16% 
considera que hay un nivel alto de precio. 
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DIMENSIÓN: PRODUCTO (Agrupada)

 Frecuencia Porcentaje 

Válido NIVEL BAJO 33 47,1 

NIVEL MEDIO 26 37,1 

NIVEL ALTO 11 15,7 

Total 70 100,0 
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Tabla 5  

DIMENSIÓN: Precio (Agrupada) 

 

Figura 2  

Dimensión Precio 

 
 

Se observa que el 56% de las personas encuestadas considera que existe un nivel medio de 

precio, a su vez un 29% menciona que presenta un nivel bajo y solo el 16% considera que hay 

un nivel alto de precio. 
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DIMENSIÓN: PRECIO (Agrupada)

 Frecuencia Porcentaje 

Válido NIVEL BAJO 20 28,6 

NIVEL MEDIO 39 55,7 

NIVEL ALTO 11 15,7 

Total 70 100,0 
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Tabla 6  

DIMENSIÓN: Plaza (Agrupada) 

 Frecuencia Porcentaje 

Válido NIVEL BAJO 49 70,0 

NIVEL MEDIO 20 28,6 

NIVEL ALTO 1 1,4 

Total 70 100,0 

 

Figura 3  

Dimensión Plaza 

 

Se observa que el 70% de las personas encuestadas considera que existe un nivel bajo de 

plaza, a su vez un 29% menciona que presenta un nivel medio y solo el 1% considera que hay 

un nivel alto de plaza. 
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Tabla 7  

DIMENSIÓN: Promoción (Agrupada) 

 Frecuencia Porcentaje 

Válido NIVEL BAJO 39 55,7 

NIVEL MEDIO 27 38,6 

NIVEL ALTO 4 5,7 

Total 70 100,0 

 

Figura 4  

Dimensión Promoción 

 

 

Se observa que el 56% de las personas encuestadas considera que existe un nivel bajo de 

promoción, a su vez un 39% menciona que presenta un nivel medio y solo el 6% considera 

que hay un nivel alto de promoción. 
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Tabla 8  

DIMENSIÓN: Atributo (Agrupada) 

 Frecuencia Porcentaje 

Válido NIVEL BAJO 33 47,1 

NIVEL MEDIO 34 48,6 

NIVEL ALTO 3 4,3 

Total 70 100,0 

 

Figura 5  

Dimensión Atributo 

 

Se observa que el 49% de las personas encuestadas considera que existe un nivel medio de 

atributo, a su vez un 47% menciona que presenta un nivel bajo y solo el 4% considera que 

hay un nivel alto de atributo. 
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Tabla 9  

DIMENSIÓN: Beneficio (Agrupada) 

 Frecuencia Porcentaje 

Válido NIVEL BAJO 25 35,7 

NIVEL MEDIO 40 57,1 

NIVEL ALTO 5 7,1 

Total 70 100,0 

 

Figura 6  

Dimensión Beneficio 

 

 

se observa que el 57% de las personas encuestadas considera que existe un nivel medio de 

beneficio, a su vez un 36% menciona que presenta un nivel bajo y solo el 7% considera que 

hay un nivel alto de beneficio. 
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Tabla 10  

DIMENSIÓN: Aplicación (Agrupada) 

 Frecuencia Porcentaje 

Válido NIVEL BAJO 24 34,3 

NIVEL MEDIO 29 41,4 

NIVEL ALTO 17 24,3 

Total 70 100,0 

 

Figura 7  

Dimensión Aplicación 

 

 

Se observa que el 41% de las personas encuestadas considera que existe un nivel medio de 

aplicación, a su vez un 34% menciona que presenta un nivel bajo y solo el 24% considera que 

hay un nivel alto de aplicación. 
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Tabla 11  

DIMENSIÓN: Categoría (Agrupada) 

 Frecuencia Porcentaje 

Válido NIVEL BAJO 37 52,9 

NIVEL MEDIO 32 45,7 

NIVEL ALTO 1 1,4 

Total 70 100,0 

 

Figura 8  

 Dimensión Categoría 

 

 

Se observa que el 53% de las personas encuestadas considera que existe un nivel bajo de 

categoría, a su vez un 46% menciona que presenta un nivel medio y solo el 1% considera 

que hay un nivel alto de categoría. 
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Tabla 12  

VARIABLE TOTAL: Marketing mix (Agrupada) 

 Frecuencia Porcentaje 

Válido NIVEL BAJO 21 30,0 

NIVEL MEDIO 42 60,0 

NIVEL ALTO 7 10,0 

Total 70 100,0 

 

Figura 9  

Variable Total: Marketing mix 

 

En la primera variable se puede observar que, la mayoría de marketing mix se ubica en el 

nivel medio con un total de 60%, luego le sigue un considerable nivel bajo con un 30%, 

poniendo así al nivel alto en último lugar con el 10%, revelando con estos datos que el 

marketing mix se encuentran en un nivel medio mostrando así dificultades en esta variable. 
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Tabla 13  

VARIABLE TOTAL: Posicionamiento (Agrupada) 

 Frecuencia Porcentaje 

Válido NIVEL BAJO 17 24,3 

NIVEL MEDIO 42 60,0 

NIVEL ALTO 11 15,7 

Total 70 100,0 

 

Figura 10  

Variable Total: Posicionamiento 

 

 

En la segunda variable se puede observar que, la mayoría de posicionamiento se ubica en el 

nivel medio con un total de 60%, luego le sigue un considerable nivel bajo con un 24%, 

poniendo así al nivel alto en último lugar con el 16%, revelando con estos datos que el 

posicionamiento se encuentra en un nivel medio mostrando así dificultades en esta variable.  
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3.2. Discusión de resultados  

La tesis tiene como objetivo Proponer estrategias de marketing mix para 

mejorar el posicionamiento de la Clínica Dental LINARES.  

Todos los resultados obtenidos dan lugar a tomar en cuenta las respuestas y 

opiniones de la muestra en estudio. 

Se puede evidenciar en la tabla 3, que el 47% menciona que el producto o 

servicio tiene un nivel bajo, el 37% opina que está en un nivel medio y un porcentaje 

del 16% considera que es alto, asemejándose al estudio realizado por Tenorio 

(2019) en su tesis “Marketing mix y el posicionamiento de la empresa Tenservice 

E.I.R.L - Surco 2014”. Los resultados mostraron que del total de los encuestados el 

67% considera que el producto se encuentra en nivel aceptable, así como el 55% 

con respecto al precio, un 43% sobre la promoción y 55% sobre la plaza, 

concluyendo que las dos variables posibilitan la realización de la estrategia a nivel 

corporativo, incrementando su participación en el mercado. 

Otro de los resultados que podemos observar en la tabla 4 es que el 56 % 

afirma que el precio está en un nivel medio, el 29% indica que es bajo y el un 16% 

menciona que está en un nivel alto, asemejándose con el trabajo de Rodríguez 

(2019) en su tesis “Diseño de estrategias de marketing para  posicionar un 

consultorio de servicios de salud dental ubicado en el sector centro norte de Quito”, 

obteniendo como resultado que el 96% de clientes acude a una consulta por una 

emergencia o necesidad de tratamientos complejos, por otro lado se consultó sobre 

los aspectos que prefieren a la hora de escoger  un servicio odontológico, siendo el 

precio el más mencionado con 92%, llegando a concluir que es esencial diseñar 

estrategias de marketing para obtener el posicionamiento deseado. 

En la tabla 5 de los encuestados respecto a la plaza un 70% indicaron que 

está en un nivel bajo, el 29% considera que esta en nivel medio y un porcentaje 

mínimo del 1% hace referencia que esta en un nivel alto, coincidiendo con la 

investigación de Briones & Marcillo (2018 ) en su tesis “Diseño de estrategias de 

marketing mix para la captación de clientes en el Centro Educativo “Semilla”, en la 
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Ciudad de Guayaquil, 2018”, los resultados muestran que un 30% consideran al 

lugar del establecimiento como el atributo más importante a la hora de elegir un 

centro de educación y un37% de los encuestados les gustaría recibir información 

por medio de redes sociales, concluyendo que el Centro Educativo” debe  integrar 

un plan de comunicación con estrategias de marketing para darse a conocer y  

obtener más clientes.  

También se observa en la tabla 6 que respecto a las promociones un 56% 

respondieron que se dan en un nivel bajo, el 39% indico que se dan en un nivel 

medio y solo el 6% referencio que se brindan promociones en un nivel alto, 

concuerda con lo encontrado por Brito (2017) en su tesis “Plan publicitario del 

consultorio odontológico Carla Brito ubicado en la CDLA. Jaime Roldòs Aguilera 

MZ12 V22”, Guayaquil, como resultado señalan que el 86% de los encuestados no 

conoce el centro odontológico, un 83% no ha recibido ningún tipo de publicad y un 

94%mencio estar de acuerdo con que se implante un plan de y promoción, llegando 

a concluir que es esencial desarrollar un plan publicitario con estrategias 

favorecedoras para ganar reconocimiento y popularidad en el mercado 

Referente  al objetivo diagnosticar el estado actual del Marketing Mix en la 

Clínica Dental LINARES, los resultados obtenidos en la tabla 11 Se observa que el 

60% de personas encuestadas considera que existe un nivel medio, a su vez un 

30% menciona que presenta un nivel bajo y solo el 10% considera que hay un nivel 

alto de marketing mix, datos que al ser comparados con lo encontrado por García 

(2017) en su tesis titulada “Estrategias de marketing para lograr mayor afluencia de 

pacientes a las empresas odontológicas”, México. Quien concluyo que los 

profesionales odontológicos deben de valerse de las distintas herramientas que 

ofrece el marketing para destacar y hacer sobresalir sus servicios frente a la 

competencia, de la misma manera Armstrong & Kotler (2013) exponen que cada 

organización con el pasar del tiempo debe acoplarse e ir implementando 
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instrumentos que creen un valor único que lo diferencien de los demás y así de esa 

manera alcanzar una respuesta positiva en el mercado. Con estos resultados se 

afirma que es esencial diseñar estrategias de marketing mix para obtener el 

posicionamiento deseado, a fin de influenciar positivamente en la demanda y 

originar ventas. 

Por otro lado, respecto al objetivo analizar el nivel de posicionamiento de la 

Clínica Dental LINARES, los resultados obtenidos en la tabla 12 se evidencia que 

el posicionamiento se ubica en un nivel medio con un 60%, luego le sigue un 

considerable nivel bajo con 24%, poniendo así al nivel alto en último lugar con 16%, 

datos que al ser comparados con lo encontrado por Sanchez (2018), en su tesis 

“Propuesta de marketing digital para mejorar el posicionamiento de la marca de la 

empresa Consult PM Dental S.A”, Guayaquil, entre su resultados se obtuvo que el 

80% desconoce a Consult PM Dental, y un 98% contestaron que habían observado 

ningún tipo de publicidad, por otro lado el 83% visita una clínica odontológica 

anualmente, el 21% menciono que les gustaría recibir descuentos por el consumo 

de algún servicio, llegando a la conclusión que no está totalmente posicionada 

debido a que no ha desarrollado estrategias adecuadas de comercialización, esto 

hace referencia a lo mencionado por Lamb (2020) el posicionamiento es la 

percepción que tiene el cliente hacia un producto o servicio y se define mediante 

varios determinantes que lo hacen diferenciarse de la competencia  

Finalmente, el último objetivo específico, consiste en diseñar estrategias de 

marketing mix para mejorar el posicionamiento de la Clínica Dental LINARES, lo 

que depende los objetivos anteriormente mencionados. Esto es similar a lo 

observado por Niño (2017) en su tesis “Estrategias De Marketing Mix Para El 

Posicionamiento De Imagen De La Empresa Sei System Consultores Chiclayo, 

2016”. Su objetivo fue formular estrategias de marketing mix para elevar el nivel de 

posicionamiento de imagen de la empresa Sei System Consultores. su resultado es 

que a pesar de los años que tiene en el mercado, su imagen no se encuentra del 

todo posicionada ya que hay un montón cosas por mejorar como la falta de 

publicidad, infraestructura y la identificación del personal. 
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3.3. Aporte práctico (PROPUESTA) 

3.3.1 INTRODUCCIÓN 

La siguiente propuesta surge con el propósito de mejorar el posicionamiento 

de la CLÍNICA DENTAL LINARES Chiclayo -2020. Esto conlleva al diseño de 

estrategias de marketing mix, con la finalidad de mejorar el nivel de posicionamiento 

frente al mercado competente, además de crear relaciones y logrando fidelizar a 

los clientes. 

3.3.2 DATOS GENERALES DE LA EMPRESA 

Rubro 

La clínica Dental Linares, pertenece al sector salud, ya que brinda y presta 

servicios de odontología general, especializada y laboratorio dental. 

Razón social: Clínica Dental Linares 

RUC: 10425779635 

Giro de negocio 

Clínica Dental Linares se preocupa realmente por satisfacer las necesidades 

de sus pacientes brindándoles a los mismos la factibilidad de los diferentes 

servicios que se ofrece con los mejores precios y lo más importantes una excelente 

atención con calidad comprobada, constantemente mejora sus servicios antes 

durante y después de la atención los pacientes son tratados de la mejor manera 

con el fin de cumplir los deseos de los pacientes. 

ODONTOLOGIA GENERAL: Detecta los principales problemas mediante un 

diagnostico y posteriormente establece un determinado tratamiento. 

ORTODONCIA: Se encarga del diagnostico,  prevención y tratamiento de las 

anomalias dentales. 

ENDODONCIA: Estudia, evita y trata las alteraciones internas de los dientes. 
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3.3.3 ANÁLISIS DEL CONTEXTO 

         Reseña histórica 

Sus inicios se remontan al 31 de agosto del 2015, gracias al sueño de los 

hermanos Linares de tener una empresa propia nace la CLINICA DENTAL 

LINARES. Se encuentra ubicada en la calle PRÓCERES 346 del distrito de José 

Leonardo Ortiz – Chiclayo. Desde entonces la Dra. MARIA JOVITA Linares Díaz, 

representante legal de dicha empresa junto a sus tres hermanos odontólogos se 

unen al compromiso de ofrecer servicios de excelencia y de devolver la sonrisa a 

miles de personas. Hoy en día la CLINICA DENTAL LINARES es una empresa que 

brinda y presta servicios de odontología general, especializada y laboratorio dental.  

Cuenta con cartera integral la cual se adapta a las necesidades y 

presupuestos de todos sus pacientes. 

Organigrama 

Figura 11  

Organigrama de la empresa 

           Misión 

Somos una empresa comprometida en brindar asistencia integral, apropiada 

y de calidad en un ambiente cálido y humano, supliendo cualquier necesidad de 

salud oral general y especializada para mejorar la calidad de vida de los pacientes, 

brindando múltiples servicios y planes que estén al alcance de todos. 
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Visión 

Para el 2029 estar posicionada en el mercado local y nacional como 

referentes de excelente calidad en la prestación de los servicios odontológicos, por 

su idoneidad, profesionalismo y oportuno trabajo por parte del equipo odontológico. 

           Realidad problemática 

Se llevo a cabo está investigación con el propósito de mejorar el 

posicionamiento de la CLINICA DENTAL LINARES, ya que se visualiza que hoy 

por hoy está en un nivel medio. De igual manera se pudo constatar que es necesario 

diseñar estrategias que permitan ubicarse y ofertar  de manera oportuna los 

servicios que prestan. 

 Y como principal objetivo posicionarse como la primera opción al instante 

de buscar  una clínica. 

            DENOMINACIÓN 

Diseñar las estrategias de marketing mix para mejorar el posicionamiento de 

la CLÍNICA DENTAL LINARES Chiclayo -2020 

3.3.4 JUSTIFICACIÓN 

El propósito de esta propuesta radica en lograr un desarrollo adecuado de 

las 4 Ps  en la clinica con el propósito de alcanzar los objetivos y el posicionamiento 

deseado. 

La Clínica  se interesa mucho por el cuidado bucal de sus pacientes y por la 

satisfacción total de sus necesidades es por ello que podemos decir que no solo se 

preocupa por un beneficio organizacional, sino que también se preocupa por sus 

clientes. 

El mundo empresarial se encuentra en constante desafío dado que el 

comportamiento del consumidor es muy cambiante, ocasionando inestabilidad y 

poca participación en el mercado. Por esta causa el Marketing mix se convertido en 

una herramienta indispensable para desarrollar las fortalezas del servicio y 

minimizar las dificultades que presentan. 

3.3.5 OBJETIVOS 

Objetivo general 

Lograr mejorar el posicionamiento de la CLÍNICA DENTAL LINARES 

Chiclayo -2020. 
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Objetivos específicos  

Plantear las estrategias de producto (servicio) 

Plantear las estrategias de precio 

Plantear las estrategias de plaza 

Plantear las estrategias de promoción 

3.3.6 ALCANCE DE LA PROPUESTA 

Las estrategias de marketing mix será aplicadas en las instalaciones en su 

totalidad de la CLÍNICA DENTAL LINARES ubicada en la calle PRÓCERES 346 

del distrito de José Leonardo Ortiz – Chiclayo. 
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3.3.7 CONTENIDO DE LA PROPUESTA 

Tabla 14  

Contenido de la propuesta 

Estrategias Objetivos Actividades Fecha Lugar Responsables Presupuesto 

 
Nº 01 

Estrategia de 
producto 

 

Darle una visibilidad correcta 
y determinada a los servicios 
que brinda con el fin de 
diseñar y producir un servicio 
considerando las 
necesidades y preferencias 
del consumidor  

1. Creación de logo y slogan 
2. Ampliar una línea de productos, pero con la misma 

marca 
3. Colocar un buzón de quejas y sugerencias. 
4. Diseñar formatos membretados 
5. Brindar un servicio post venta  

 
 

Julio 
2024 

 

 
 

Instalaciones 
CLÍNICA 
DENTAL 
LINARES 

 

 
 

Responsables de la 
investigación 

 
 

 
S/. 4.500 

 
Nº 02 

Estrategia 
precio 

Posicionar a la marca 
CLÍNICA DENTAL LINARES 
con precios competitivos, de 
acuerdo con la capacidad de 
pago de sus clientes. 

 
1. Manejar precios por temporada y tipo 2 x 1 
2. Facilidades de pago 
3. Consultas, revisiones y tratamientos gratis 
4. Emplear tarjetas de bonos para acumulación de 

puntos 
 

 
 
 

Julio 
2024 

 

 
 

Instalaciones 
CLÍNICA 
DENTAL 
LINARES 

 
 

 
Responsables de la 

investigación 

 
 
 

S/. 2.500 

 
 

Nº 03 
Estrategia de 

plaza  

Construir o adecuar los 
canales de venta a utilizar 
con los clientes a fin de 
estimular su adquisición. 

1. Crear una página web que nos sirva para el contacto 
con clientes nuevos y actuales. 

2. Diseñar la presentación del local con espacios 
acogedores 

3. Establecer alianzas estratégicas con farmacias y 
otros profesionales de la salud 

 
 
 
 

Julio 
2024 

 

 
 

Instalaciones 
CLÍNICA 
DENTAL 
LINARES 

 
 
Responsables de la 

investigación 

 
 

 
S/. 8.000 

Nº 04 
Estrategia de 
promoción 

Informar sobre la existencia 
de nuestros servicios, así 
como persuadir, motivar o 
inducir su compra. 

1. Crear una página de Facebook e Instagram 
2. Merchandising. 
3. Adoptar uniformes con el logo que diferencien al 

personal de la empresa. 
4. Elaborar tarjetas de presentación 
5. Diseñar volantes  
6. Promociones en campañas estacionales 

Julio 
2024 

Instalaciones 
CLÍNICA 
DENTAL 
LINARES 

Responsables de la 
investigación 

S/. 3.000 
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Para el desarrollo de la propuesta se tendrá un presupuesto de S/18.000 

aproximadamente, que será financiado por la Clínica Dental Linares la que permitirá 

realizar su ejecución de la propuesta. 

Nº 01 Estrategia de producto 

a) Estrategia De Creación De Logo Y Slogan  

Como organización construir una identidad propia debe ser fundamental, ya 

que mediante ello es más factible ser recordados en cualquier momento o contexto. 

El logo y Slogan de una empresa debe ser persuasivo y sencillo de recordar, 

con un diferenciador para destacarnos entre la multitud y ser convincente en la 

mente de consumidor. 

Figura 12  

Logo y slogan 

 

b) Ampliar una línea de productos con la misma marca 

Extender una marca es la oportunidad de atraer un nuevo mercado, atrer 

clientes potenciales y mantener el interes hacia la marca. 

Figura 13  

 Enjuague bucal, hilo dental, cepillo, pasta dental. 

 

 



55 
 

 

c) Colocar un buzón de quejas y sugerencias 

Conocer la opinión de los clientescon el fin de mejorar y enriquecer  su 

experiencia.  

Figura 14  

Buzón de Quejas y Sugerencias 

 

d)  Diseñar formatos membretados 

El objetivo es mostrar una imagen de profesionalismo y promover la marca 

a travez de pequeños detalles.  

Figura 15  

Recetas, Historias Clínicas 
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e)  Servicio pos- venta  

La finalidad es reforzar la conexión con los clientes, agregar valor añadido 

a la experiencia de compra y principalmente retroalimentar todo el ciclo de ventas 

para generar mayores resultados.    

Figura 16  

Servicio pos - venta 

 

Nº 02 Estrategia precio  

a) Manejo de precios tipo 2x1 

Al generar una impresión de ahorro, el consumidor suele comprar más de lo 

que necesita, esto quiere decir que razona sobre su necesidad y en respuesta a 

ello, opta por aprovechar un beneficio que le satisface en mayor medida. 

 
Figura 17  

 Manejo de Precios tipo 2x1 
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b) Consultas, revisiones y tratamientos gratis 

El principal objeto de brindar algo gratis es dar visibilidad a la marca, generar 

el interés del consumidor y motivar a la compra. 

Figura 18  

Consultas, revisiones y tratamientos gratis 

 

c) Tarjeta para acumular puntos. 

Establecer un valor especifico que permita fidelizar la marca, aumenta el 

compromiso de los clientes, anima a repetir la compra y sobre todo permite destacar 

ante la competencia.  

Figura 19  

Tarjeta para acumular puntos. 
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Nº 03 Estrategia Plaza 

a) Página Web 

El propósito es contar con presencia online en cualquier momento y en 

cualquier lugar dando visibilidad a la marca e informar correctamente sobre los 

servicios que brindamos 

Figura 20  

 Página Web 

 

b) Diseño de la presentación del local. 

Tener espacio atractivos y confortables que combine con la marca va brindar 

a los clientes una experiencia única y memorable al momento de elegir un servicio. 

Figura 21  

Diseño de la presentación del local. 
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Nº 04 Estrategia Promoción 

a) Página de Facebook 

Adaptarse a los medios digitales hoy por hoy permite mayor interacción con 

el grupo objetivo y nos brinda la oportunidad de atraer y retener nuevos clientes. 

Esta plataforma permite darte a conocer de una manera cercana y 

acercarte a tu público con contenido relevante e información sobre promociones y 

descuentos en tiempo real. 

Figura 22  

Página de Facebook 

 

b) Página de Instagram 

Es una red que permite que los usuarios puedan interactuar de manera 

rápida e instantánea, la cual es útil para generar comunidades alrededor en la 

marca. 

Figura 23  

 Página de Instagram 
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c) Merchandising 

Esta estrategia sirve para generar empatía, crear una relación de confianza 

y sobre todo intervenir en la decisión de compra del consumidor, los pequeños 

detalles importan porque conforman las acciones que construyen y comunican su 

imagen de marca. 

Figura 24  

Agendas, Globos, Tasas, Llaveros, Lapiceros. 

 

d) Adoptar uniformes que diferencien al personal de la empresa 

Adoptar una imagen profesional debe formar parte de una herramienta de 

diferenciación para crear una experiencia de valor y que impacte en el consumidor. 

Figura 25  

Uniformes 
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e) Tarjetas de presentación 

Generar una impresión favorable en el primer contacto con los clientes 

permite ayuda a generar credibilidad y profesionalismo como empresa, es por ello 

la importancia de este instrumento. 

Figura 26  

Tarjetas de presentación 

 

 

f) Volantes 

A pesar de los cambios digitales este método tradicional sigue cumpliendo 

su función de manera efectiva permitiendo atraer clientes, fortaleciendo las 

estrategias de marketing y comercialización de las empresas.    
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Figura 27  

Volantes 

 

g)  Promociones en campañas estacionales  

Las compañas enfocadas en fechas especiales son la oportunidad 

de establecer patrones de consumo e incentivar las ventas, posicionándose como 

una empresa que no solo busca genera ventas, sino que quiere ser partícipe de 

momentos únicos de cada consumidor.  

Figura 28  

Promociones en Campañas 
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3.3.8 Cronograma de Actividades  

Tabla 15  

Cronograma de Actividades 

 

ACTIVIDADES JULIO AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE 
Creación de logo y slogan                         
Ampliar una línea de productos, pero con la 
misma marca 

                        

Colocar un buzón de quejas y sugerencias.                         
Diseñar formatos membretados                         
Brindar un servicio post venta                         
Manejar precios por temporada y tipo 2 x 1                         
Facilidades de pago                         
Consultas, revisiones y tratamientos gratis                         
Emplear tarjetas de bonos para acumulación de 
puntos 

                        

Crear una página web                          
Diseñar la presentación del local con espacios 
acogedores 

                        

Crear una página de Facebook e Instagram                         
Merchandising.                         
Adoptar uniformes con el logo que diferencien al 
personal de la empresa. 

                        

Elaborar tarjetas de presentación                         
Diseñar volantes                         
Promociones en campañas estacionales                         
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IV. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 

4.1. Conclusiones 

Sobre el primer objetivo específico, el estado actual de marketing mix en la 

Clínica Dental LINARES se pudo reflejar que es medio con un 60%, lo que conlleva 

concluir que no se está desarrollando estrategias adecuadas de comercialización 

que le permita la consigna de atraer y fidelizar a clientes nuevos y actuales.  

Respecto al segundo objetivo sobre el nivel de posicionamiento, se concluye 

que la Clínica Dental LINARES está posicionada en un nivel medio con un 60% 

debido a que el cliente prefiere a otros centros odontológicos y tiene poca intención 

de recomendar, así mismo no es la primera opción para atender un problema 

dental. 

El diseño de las estrategias de marketing mix se elaboró basándonos en el 

estado actual de marketing mix y su posicionamiento, de esta manera se determinó 

diseñar dichas estrategias orientadas a mejorar las necesidades del cliente y su 

posicionamiento para de esa manera competir en el mercado. 
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4.2. Recomendaciones  

Se recomienda al gerente de la clínica abordar correctamente las estrategias 

de producto, precio, plaza y promoción, haciendo énfasis en la creación de logo y 

slogan y brindar promociones en campañas estacionales con el propósito de 

generar acciones me mejoren la experiencia del consumidor, el servicio y la imagen 

de la marca. 

Se recomienda al gerente de la clínica evaluar periódicamente su nivel de 

posicionamiento respecto a otras clínicas de la región, con la intensión de actuar 

con anticipación y seguir siendo competitivos, de la misma manera se debe, 

fortificar la marca de manera online mediante una página web y redes sociales 

como Facebook e Instagram brindando contenidos atractivos y logrando mayor 

interacción con el cliente, creando lealtad y diferenciándose de la competencia. 

Finalmente se recomienda al gerente de la clínica implementar las estrategias 

de marketing mix descritas en la investigación, con el propósito de aumentar su 

nivel en la posición del mercado, así mismo incrementar sus ventas y la rentabilidad 

en la organización. 
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ANEXOS 

Anexo N° 01. Matriz de consistencia 

         

 

  

  

PROBLEMA OBJETIVO HIPOTESIS VARIABLES 

¿De qué manera las estrategias de 

Marketing Mix mejoraran el 

posicionamiento de la clínica Dental 

LINARES? 

Proponer estrategias de marketing mix para 

mejorar el posicionamiento de la Clínica 

Dental LINARES Chiclayo -2020 

 

H1: Las estrategias de 

Marketing Mix mejoraran el 

posicionamiento de la Clínica 

Dental LINARES 

 

 

Variable independiente:   

Estrategias de Marketing Mix 

PROBLEMA ESPECIFICOS  OBJETIVO ESPECIFICOS  

¿Cuál es el estado actual del 

Marketing Mix en la Clínica Dental 

LINARES? 

Diagnosticar el estado actual del Marketing 

Mix en la Clínica Dental LINARES Chiclayo -

2020 

H0:  Las estrategias de 

Marketing Mix no mejoraran 

en el posicionamiento de la 

Clínica Dental LINARES 

Variable Dependiente: 

Posicionamiento  

¿Cuál es el nivel del posicionamiento 

de la Clínica Dental LINARES? 

 

Analizar el nivel de posicionamiento de la 

Clínica Dental LINARES Chiclayo -2020 

 

 

¿Cuáles son las estrategias de 

marketing mix que mejoraran el 

posicionamiento de la Clínica Dental 

LINARES? 

 

Diseñar las estrategias de marketing mix para 

mejorar el posicionamiento de la Clínica 

Dental LINARES Chiclayo -2020 
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Anexo 2: Instrumento – Cuestionario 

Objetivo: Recolectar información que cotejara de soporte a la investigación que se realiza 

sobre las estrategias del marketing mix para el posicionamiento de la CLÍNICA DENTAL 

LINARES Chiclayo 2020. 

Tu colaboración es muy importante y será utilizada solamente para los fines de la 

investigación. Recuerda que la información brindada es anónima. 

Instrucciones: Por favor lee cuidadosamente cada pregunta y marque con una (x) su 

respuesta. Aplique la escala siguiente  

1 2 3 4 5 

Nunca  Casi nunca  A veces  Casi 
siempre  

Siempre  

 

ITEMS ESCALA 

1 2 3 4 5 
1. ¿Para usted la calidad de servicio es importante 

para atenderse en la Clínica Dental Linares? 
     

2. ¿Encuentra usted en la Clínica Dental Linares la 
variedad de servicios odontológicos que necesita? 

     

3. ¿Cree usted que la Clínica Dental Linares le ofrece 
precios de sus servicios acorde a la competencia? 

     

4. ¿Al momento de elegir un servicio dental 
¿considera el precio como lo más importante? 

     

5. ¿La Clínica Dental Linares les ofrece descuentos u 
algo adicional a lo que usted pidió? 

     

6. ¿Considera que la ubicación de la Clínica Dental 
Linares está en una zona estratégica y comercial?  

     

7. ¿La infraestructura y equipamiento que cuenta la 
Clínica Dental Linares le dan confort y seguridad? 

     

8. ¿La publicidad de la Clínica Dental Linares le 
permite a usted estar informado sobre los servicios 
que ofrece? 

     

9. ¿Recibe algún tipo de promoción que lo motive a 
continuar con los servicios que ofrece la Clínica 
Dental Linares?  

     

10. ¿La Clínica Dental Linares fue su primera opción 
para atender su problema dental 

     



76 
 

11. ¿El resultado de los tratamientos es la principal 

razón por el que volvió a optar por la Clínica 

Dental Linares? 

     

12. ¿Los colaboradores de la Clínica Dental Linares le 

ofrecen un trato amigable y cordial? 

     

13. ¿La atención de los especialistas de la Clínica 

Dental Linares es de manera rápida y oportuna? 

     

14. ¿Realiza usted sus atenciones dentales en la 

Clínica Dental Linares frecuentemente 

     

15. ¿Se encuentra satisfecho con los tratamientos 

odontológicos que le brinda la Clínica Dental 

Linares? 

     

16. ¿Prefiere a la Clínica Dental Linares antes que 

otras clínicas odontológicas? 

     

17. ¿Usted recomendaría a otros que se atiendan en 

la Clínica Dental Linares? 
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Anexo 3: Instrumento de Validación por Juicio de Expertos 

Validación del Primer Experto – Lic. Diana Del Roció Panta López  
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80 
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Validación del Segundo Experto –Dr. Segundo José Huiman Tarrillo 
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Validación del Tercer Experto –Dr. José William Córdova Chirinos  
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Anexo 4: Carta de cargo firmado en la empresa donde se realizó la 

investigación 
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Anexo 5: Resolución del Proyecto 
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Anexo 6: FORMATO N° 1 T1.C1. 
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Anexo 7: Aplicación de instrumentos  
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Anexo 8: Turnitin 
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Anexo 9: Acta de originalidad  

 

 

 

 

 


