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Resumen

La presente investigacion titulada “Marketing mix para la mejora del
posicionamiento de la Drogueria Corporacién Farmasalud E.l.R.L”, tuvo como
objetivo proponer estrategias de marketing mix para la Drogueria Corporacion
Farmasalud E.I.R.L, su metodologia de estudio es de enfoque es mixto; con una
investigacion es aplicada, de disefio de la investigacion es no experimental de corte
transversal, la poblacion y muestra fue conformada por 50 clientes y 25
trabajadores de la empresa, los instrumentos para la recoleccion de informacion fue
el cuestionario. Este estudio concluye que el nivel de posicionamiento que tiene la
empresa actualmente es de nivel medio. Este resultado es debido a que tanto en la
dimension producto, precio y se encuentran en niveles medios y la comunicacion
se encuentra en nivel bajo. Por tal razon se concluyen que como solucion a la
problematica se tiene que implementar las estrategias de marketing mix a la

Drogueria Corporacion Farmasalud E.I.R.L., para mejora de su posicionamiento.

Palabras claves: Estrategias, marketing mix, posicionamiento.
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Abstract

The present research entitled "Marketing mix for the improvement of the
positioning of the Pharmacy Corporation Farmasalud E.I.R.L", aimed to propose
marketing mix strategies for the Pharmacy Corporation Farmasalud E.l.R.L, its
study methodology is of mixed approach; With a research it is applied, the design
of the research is non-experimental, cross-sectional, the population and sample
was made up of 50 clients and 25 workers of the company, the instruments for the
collection of information was the questionnaire. The study concludes that the level
of positioning that the company currently has is medium. This result is due to the
fact that both the product, price and dimension are at medium levels and
communication is at a low level. For this reason, it is concluded that as a solution
to the problem, marketing mix strategies must be implemented at the Corporacion

Farmasalud E.I.R.L., drugstore, to improve its positioning.

Keywords: Strategies, marketing mix, positioning.



I.INTRODUCCION

En los ultimos 12 meses, se observo que una gran parte de empresas han utilizado
estrategias del marketing para la obtencibn de una estabilidad rentable y
competitiva en el mercado; pero, existen compafiias que aun no logrado ser
exitosas, esto se debe a la mala utilizacion de herramientas del marketing mix.
(Escudero, 2018, parr.3)

Desde el punto de vista de Noblecilla y Granados (2018) indican que no solo basta
hacer un producto o servicio con bajos costos y ofrecerlo, sino que es
indispensable que la compafiia tenga la capacidad de hacer comprender al
consumidor que esta obteniendo el mejor producto o servicio. Es por ello, que el
marketing mix cumple una funcion muy importante, debido que la mezcla Unica de
estos elementos en una determinada industria, hara que las empresas compitan

eficazmente, garantizando la rentabilidad y sostenibilidad de la misma.

Segun la Revista Listin Diario (2021) sostiene que, en Republica Dominicana, los
chicles Dubble Bubble, las mentas verdes, las mochilas Safari, los refrescos
Mirinda y las galletas Vitalidad, son productos que por muchos afios ocuparon un
lugar especial en la mente de los dominicanos, marcas que hoy en dia, se
mantienen solo como un recuerdo o son practicamente nulas, de lo que formé
parte de la infancia de muchos. Una de las principales razones por la que estas
marcas tambalearon y hasta han desaparecido, es porgque no estaban

respaldadas por ejercicios de posicionamiento antes de su lanzamiento.

La Revista Mundiario (2019) argumenta que la compafia Kodak, creado en
Estados Unidos, fue declarado en quiebra porque la competencia era insuperable,
les faltaba innovarse y adaptarse a nuevas tendencias, hay muchas
organizaciones que dejaron de existir, de la noche a la mafana literalmente, se
puede rescatar que no plantearon estrategias adecuadas para mantener su

posicion en el mercado.

Por otro lado, la Revista El Economista (2019) revela que, en México, la empresa
Ikea, presentaba problemas de posicionamiento, esta empresa minorista
especializada en la fabricaciéon de muebles, se centraba en la idea de ser eficiente,

pensando que era lo suficiente para ser competitiva, sin embargo, estaban



confundidos ya que ser eficiente no venia a ser una estrategia, ser eficiente es un
aspecto necesario que se tiene para construir un modelo de negocio. Cuando los
negocios buscan la eficiencia, acaban por funcionar de manera semejante, la
empresa lkea iba considerar la estrategia de fabricar muebles muy diferentes a la
competencia porque de esta manera ofrecerd productos Unicos y asi lograra la

aceptacion del consumidor.

Asi mismo la Revista Scielo Peru (2019) en la region de Puno, se realiz6 una
encuesta para obtener, el nivel de posicionamiento de marca de los restaurantes
turisticos donde se obtuvieron como resultados que el nivel alto lo tiene Mojsa,
que represento el 6.25% de los restaurantes, este puntaje se debid al gran labor
realizado por los duefios de Mojsa, tanto la capacitacion como formacion para sus
trabajadores, la publicidad y promocién de sus servicios y alimentos que ofrecen,
premiaciones y reconocimientos que ganan, logrando un gran posicionamiento
alto con 80%. Como nivel moderado se obtuvo a los siguientes restaurantes: La
casona, Giorgio Restaurant, Tradiciones del lago, Pizza e Pasta, Tulipan’s,
Color’s Restaurant, Pizzeria del buho y Ekekos Restaurant, es moderado en 50%,
debido a que la estrategia que mas prevalece es la interaccién que tienen con sus
clientes constantemente, los clientes califican y comentan el ambiente a través de
sus redes sociales, la comida, el precio y la calidad del servicio que ofrece el
restaurante durante la estadia del cliente, mientras que, un 43.75% de los
restaurantes de Puno, tienen un posicionamiento regular entre ellos estan: Pizza
Andina, Ukukus, Inca Bar, Catedral, La Hosteria, Hacienda Restaurante y Inka
Rumi, debido a que ellos solo se centran en la buena sazén de los alimentos mas

no por una buena atencién o por brindar promociones a sus clientes.

Segun la Revista Mercado Negro (2021) sefiala que la moradita, luego de 18
meses de investigacion y la inversién de una cuantiosa suma en su desarrollo, la
marca Inka Kola anuncié que el producto seria descontinuado. El gerente del area
de marketing de la empresa manifestd que lo que la compafia aprendié de este
fracaso al no posicionarse en el mercado, fue a respetar los sabores tradicionales
gue tiene Perud, ser claros en la comunicacion, y estar presentes en la

conversacion digital.



Por otro lado, la Revista Gestion (2020) revela que la empresa de transporte
interprovincial en PerU, desaparecio después de 38 afios en el mercado, debido a
la proliferacion del transporte informal y mas aun la aparicién del Covid 19, la
empresa no pudo manejar dicha situacion ante la competencia, debido a falta de

reconocimiento que tenia en el mercado.

En el departamento de Lambayeque, provincia Chiclayo, se encontré a la
Drogueria Corporacion Farmasalud E.I.R.L ubicada en el distrito de la Victoria,
que, pese a sus 12 afios en el mercado vendiendo productos farmacéuticos, solo
reparten medicamentos en Chiclayo, Piura, Trujillo, Jaén, Chota y Cutervo, no
logrando expandirse aun en diferentes departamentos del Perd, debido a
diferentes puntos como la falta de interés que tienen hacia sus vendedores,
teniendo ellos un papel muy importante porque los representan como empresa,
los vendedores no estan capacitados al 100 %, otro motivo es la falta de
comunicacién hacia sus clientes, la ausencia de publicidad, sus precios de
algunos medicamentos son elevados a comparacion de su competencia, estos
factores mencionados ocasionan a que la Drogueria no este posicionada a nivel

nacional.

Por consiguiente, se formuld la siguiente interrogante de investigacion: ¢En qué
medida las estrategias de marketing mix mejoraran el posicionamiento de marca

de la Drogueria Corporacion Farmasalud E.I.R.L?

En su justificacion practica, este estudio permiti6 mejorar el posicionamiento de
marca de la Drogueria Corporacion Farmasalud E.I.R.L., los efectos adquiridos en
la indagacion del tema pretendieron realizar un uso correcto del marketing mix el

cual fortalecio el posicionamiento de marca en la mentalidad del individuo.

En su justificacion tedrica, nos enfocamos en aportar ideas para las variables
marketing mix y posicionamiento de marca, para lo cual utilizamos antecedentes

de tesis aprobadas, libros y revistas con relacion a ello.

En su justificacion metodoldgica, la investigacion que habiamos realizado es
transversal, recopilamos datos en un Unico tiempo y analizamos las variables en
un momento dado. Asi mismo para lograr la obtencion de resultados en este

proyecto de investigacion se utilizaron dos cuestionarios de escalamiento tipo



Likert dirigidos a los trabajadores y clientes de la Corporacién Farmasalud para el

estudio del tema.

Debido a lo mencionado anteriormente se formulo6 objetivos de estudios, teniendo
como objetivo general: Proponer estrategias de marketing mix para la Drogueria
Corporacion Farmasalud E.I.R.L., y como objetivos especificos: 1) Analizar el nivel
de posicionamiento de marca de la Drogueria Corporacion Farmasalud E.I.R. L.,
2) ldentificar que estrategias de marketing mix utiliza la Drogueria Corporacion
Farmasalud E.I.R.L., 3) Disefiar estrategias de marketing mix para la Drogueria
Corporacion Farmasalud E.I.R.L., 4) Validar la propuesta de marketing mix para la

mejora del posicionamiento de la Drogueria Corporacion Farmasalud E.L.R. L.

Segun todo lo obtenido en los trabajos preliminares, se propuso la hipétesis

siguiente:

Las estrategias de marketing mix mejorard el posicionamiento de marca de la
Drogueria Corporacién Farmasalud E.I.R.L., Chiclayo 2020.



II.LMARCO TEORICO

Zambrano (2016) En su tesis plan de marketing estratégico para posicionar la
marca de la empresa Sorimun S.A., nos manifestd que esta es una empresa
constructora e inmobiliaria la cual estd ubicada en la ciudad de Guayaquil en
Ecuador, en donde se tomé como objetivo general elaborar un plan de marketing
estratégico para poder posicionar la marca de la organizacion constructora
Sorimun S.A. Para esta investigacion utilizaron el método cuantitativo y
cuantitativo, es decir un método mixto, el método del muestreo fue aleatorio
simple, su muestra fue segmentada por cuatro grupos entre ellos los directivos,
los especialistas en marketing, los empleados pertenecientes a la empresa y
clientes de la empresa. Obtuvieron como conclusion que la constructora no
contaba con una marca, por ello se cre6 una propuesta de marca el cual se
relacion6 con el entorno al atributo mas atractivo, por ello realizaron una encuesta
frente a la constructora y se obtuvo como resultado que las acciones que debe
hacer para posicionar su marca, se enmarcan a través de crear un logotipo, lo cual
ello va hacer referencia su imagen como empresa, estos fueron los mas sefalados
por los directivos, especialistas y trabajadores de la organizacién en las encuestas.
Los mismos que coincidieron en los instrumentos lo importante que es la
identificacion de la marca y del posicionamiento en la mente de los consumidores.
Y se recomendl ejecutar estrategias publicitarias para darse a conocer en el
sector de construccion, a través de anuncios, volantes, redes sociales, folletos,

pagina web y participacion de ferias inmobiliarias y construccion.

Villacis (2015) En su tesis estrategias de marketing para mejorar el
posicionamiento del restaurante el mesén de la Bolivar de la ciudad de Otavalo en
Ecuador, como objetivo principal se obtuvo aplicar politicas de marketing para
lograr mejorar su posicionamiento ubicado en plena ciudad de Otavalo, la cual se
utilizé la modalidad cuantitativa y cualitativa, donde se tomé a una buena parte de
la poblacion activa en economia de la urbanizacion del canton Otavalo, puesto
gue es el lugar que va estar beneficiada con esta propuesta porque tiene un mejor
movimiento al encontrarse dia a dia laborando, todos los datos fueron recogidos
de una estadistica realizada a la poblacién y vivienda del afio 2010, el cual se
obtuvo con un margen de error del 6%, un resultado de 265 por encuestar de un



conjunto de 21.925 personas, el cual se observa en la informacion obtenida de la
encuesta, que los clientes comen fuera de casa a todos los dias y en dos
oportunidades por semana. La conclusion es que la aplicacion de estrategias del
marketing en los restaurantes va ser una accion basica para mantener su posicion,
porque no solo ayuda a incrementar los ingresos, sino que también reorganiza las
percepciones internas y externas de lo bueno y lo malo. A través de ventajas de
mercado diferenciadas y estrategias de ventaja competitiva en la promocién
intensiva de productos, satisfaran a los clientes y compraran productos de
restaurante y que estrategias de marketing utilizaran para alcanzar su

posicionamiento de marca.

Thanh (2017) Mediante su tesis restaurant startup marketing mix case study mad
wok and helmi restaurant- success and failure in marketing. La tesis tiene como
objetivo proporcionar una base fundamental para la puesta en marcha de
alimentos y bebidas centrada en las 4P, disefiado para empresas jovenes cuyo
equipo es de falta de experiencia y sobre todo de presupuesto. Esta tesis
proporciond y analizé la guia basica en marketing mix para un restaurante de
nueva creacion. Fue el resultado de afios de experiencia de personas prestigiosas
en la industria del marketing de alimentos, bebidas y de la experiencia personal
de Thanh como director de cuentas en la agencia de marketing, asi como el tiempo
que trabajo en restaurantes en Finlandia. Se han analizado cuatro elementos del
marketing mix. Hay consejos y trucos incluidos en el final de cada "P" estos se
toman de la experiencia real y, por lo tanto, se pueden poner en practica de
inmediato. Se puede hacer referencia a que “producto, lugar, precio y promocion”
debe equilibrarse. Se puede fracasar por mala ubicacion o alto precio. El precio
econdémico y el buen servicio pueden compensar la ubicacion y las redes sociales,
marketing de medios, etc., el producto el mas importante, el precio barato, la
buena ubicacién o el buen marketing nunca pueden salvar la mala comida y el mal
servicio hostil. Con el caso de estudio de Mad Wok y Helmi, se analizé su situacion

y logros.

Noriega (2017) En su tesis estrategias de marketing para mejorar el
posicionamiento de telecomunicaciones y celulares D&M PERU SAC distrito de

Chota — 2017, se obtuvo como objetivo general proponer estrategias de marketing



para prosperar el posicionamiento de telecomunicaciones y celulares. En la cual
se hizo una investigacién propositiva, no experimental y transversal, considerando
como poblacién a 120 personas de la provincia, a quienes se les hizo llenar
preguntas de un cuestionario, este cuestionario fue en base a la escala de Likert.
Finalmente se concluyé las personas adquieren productos o servicios teniendo
presente la satisfaccion que ellos perciben, la propuesta de marketing para
mejorar el posicionamiento de la empresa, esta en funcion de comprender a sus
clientes, brindarles articulos de calidad y buscar una buena relacion, se
recomendd que la empresa debe reconocer las necesidades de sus clientes,
comprender lo que desean y considerar que deberian brindar servicios y productos

teniendo en cuenta el valor que sus clientes reciben de ellos.

Hualpa y Vargas (2019) En su tesis propuesta de plan de marketing para
posicionar el restaurante Pecos en el distrito de bafios del inca en el departamento
de Cajamarca, cuenta como objetivo general plantear un plan de marketing para
posicionar el restaurante Pecos, la investigacion fue transversal y propositiva, con
un disefio no experimental, aplicando un test como instrumento para la obtencién
de informacién de datos, la muestra fue de 150 personas que habitan en el
distrito, para luego describir los datos con el fin de detectar la situacién en que se
encuentra el restaurante Pecos, se concluy6 segun las encuestas realizadas que
el restaurante Pecos tendra que basarse en la campafia intensa de publicidad
utilizando las redes sociales para posicionar su imagen en el segmento de clientes
elegido y que el restaurante debe mejorar sus estrategias, poniendo énfasis en la
calidad del servicio y de los productos sin dejar de contar con personal
especializado y capacitado para brindar un ambiente que cubra sus expectativas
incrementando su fidelidad y se recomendd que para las estrategias de
posicionamiento en los medios de comunicacion se debe de emplear servicios de
empresas de disefio grafico e imprentas para que realicen logos, spots, y demas

disefios que seran publicitados por los medios de comunicacion.

Llanos (2019) En su tesis propuesta de marketing mix para el posicionamiento del
central restaurant Jaén, region Cajamarca, 2019. El problema que tenian es el
incremento de la competencia, por ello se proyectaron a conocer la situacion

actual del restaurant e identificar el nivel de posicionamiento en que se



encuentran. Teniendo como objetivo principal proponer el marketing mix para
poder posicionar el restaurante. Fue una investigacion descriptiva, no
experimental. Se concluy6 que la propuesta de marketing mix debe ser disefiado
en base a la situacién actual de la empresa teniendo en cuenta su filosofia
empresarial, mision y vision, se evallo el restaurant y se analizd6 el ambiente
externo y su competencia. Finalmente se hizo la matriz FODA donde
desprendieron el desarrollo de las estrategias del marketing mix con su respectivo
plan de accion y el presupuesto de ello. Se recomendo implementar las estrategias

con el fin de mejorar su posicionamiento en la ciudad de Jaén.

Torres y Zumaeta (2018) En su tesis plan de marketing para el posicionamiento
de la empresa poloprint SAC. Se realizé la siguiente interrogante ¢ De qué manera
el plan de marketing, mejorara el posicionamiento de la empresa Poloprint SAC
Chachapoyas? y se tuvo como objetivo general: Proponer un plan de marketing
para lograr un mejor posicionamiento de la empresa, mediante un estudio
propositiva, no experimental, su poblacién estuvo organizada por el gerente y por
los clientes que mantiene la empresa, la muestra esta constituida por la misma
poblaciéon o grupo bajo estudio. Sus resultados mostraron que la empresa no
cuenta con un plan de marketing y que la calidad del servicio es baja al momento
de atenderlos, sus precios son elevados, el logotipo de la organizacién no es muy
reconocida por lo mismo de la mala calidad del servicio. Se recomendd que se
debe mejorar la percepcion que tienen los clientes, ya que de ellos depende el
posicionamiento de la empresa, por ello, se debié capacitar al personal para ellos
qgue brinden una mejor calidad de servicio y ponerle un precio adecuado a los

productos que ofrecen.

Vizconde (2018) con su tesis plan de marketing para el posicionamiento de la
marca de la empresa ARQDISC. E.I.LR.L. Chiclayo, como finalidad se tuvo
proponer un plan de marketing para el posicionamiento de la marca de la empresa
ARQDISC. E.I.R.L., es por ello que se formul6 la interrogante: ¢ COmo mejorar el
posicionamiento de marca en la empresa de arquitectura y construccion ARQDISC
E.l.LR.L., Chiclayo, 2017? Su hipétesis fue proponer un plan de marketing que
mejore el posicionamiento de la empresa ARQDISC. En cuanto a su investigacion
fue no experimental y propositivo, tanto su poblacion y muestra fue de 384



personas. En conclusion, se logro disefiar un plan de marketing para mejorar el
posicionamiento de marca de la empresa, teniendo como piezas fundamentales,
el servicio, el personal y la imagen, también disefiaron acciones para fortalecer las
debilidades en el servicio, marca, organizacion, competencias, calidad, ambiente,
capacitaciones y desempefo. Se recomendsd establecer revisiones en estos
planes de accién estratégicos, marketing, entre otros mas, ya que con el pasar del
tiempo la organizacion, incrementa sus procesos y a la vez su informacion, lo que
repercute en nuevas tanto como para la empresa como para sus clientes, de esta

forma se obtendra un conjunto de estrategias eficaces y efectivas.

Nifio (2017) En su tesis estrategias de marketing mix para el posicionamiento de
imagen de la empresa SEI SYSTEM consultores Chiclayo, 2016. Se obtuvo como
objetivo principal mejorar a través de estrategias de marketing mix, el
posicionamiento de la empresa. Su disefio de investigacion fue propositiva, no
experimental transversal, su poblacion fue constituida por 150 clientes y el gerente
general de la empresa, su muestra fue constituida por 50 clientes de la empresa.
Se llegd a la conclusion, segun las encuestas, la imagen de la empresa SEI
SYSTEM no esta posicionada a pesar de tantos afios en el mercado, tiene muchas
cosas por mejorar, las cuales son, su infraestructura, la ausencia de publicidad y
la identificacién del personal, es por ello que no se diferencia de la competencia,
un 64% de los clientes opino que la imagen es buena pero no conocen las
instalaciones de la empresa por ser de otras ciudades y sus respuestas la dieron
en base a las capacitaciones y visitas realizadas por el personal y se recomendd
fijar estrategias de marketing mix ya que estos son los factores que mas influyen
en el posicionamiento de imagen, esto beneficiara tanto a la empresa, a través de
la maximizacion de sus beneficios, como también a sus clientes que reconoceran

las bondades del producto o servicio.

Es. M (2016) Teoria del marketing mix desarrollada por Jerome Mccarthy,
manifestd que el marketing mix aparece cuando observamos aumento en las
ventas, asi mismo une todas las acciones y decisiones de marketing para
garantizar el éxito de un producto, una marca, un servicio o la insignia de un
mercado. La primera etapa del marketing es analizar el mercado, una vez hecho,

este modelo de marketing mix resultara como una herramienta para poder tomar



decisiones de calidad por parte de los marketeros, incluso, es de uso sencillo, la
cual contribuye al éxito. Jerome Mccarthy propuso agrupar los doce elementos de

Neil Borden en cuatro categorias: producto, precio, distribucién y comunicacion.

Quispe (2018) cita a Kotler & Keler (2012) en su teoria las 4P del marketing,
manifiesta que uno de los instrumentos mas empleados por las empresas es el
marketing mix ya que esta permite establecer habilidades para poder llegar a
cumplir metas establecidas, también es conocida esta herramienta como las 4P

del marketing, la cual genera utilidades y aumenta el nivel competitivo.

Martinez, Ruiz y Escriva (2014) manifiestan que el marketing mix son las
herramientas que la gestion de marketing necesita combinar para lograr los
objetivos planificados y se implementa en 4 instrumentos los cuales son, producto,
precio, distribucién y comunicacion. Las cuatro variables reflejan las herramientas
de marketing que la direccidbn empresarial debe utilizar para respaldar todas las
medidas de marketing. Producto: viene a ser el bien que se proporciona al
mercado y también es un recurso para cubrir los deseos o0 expectativas de nuestro
cliente. En tanto, los beneficios del producto son mas fundamental que su
rendimiento. Precio: la racion que el cliente paga por un producto, esto también es
muy cuantioso porque determina el beneficio que lograra la compafiia en cada
venta. Distribucion: esta relacionado con el acomodo del producto, es decir, en el
traslado del producto del lugar inicial de produccion hasta el lugar de consumo.
Comunicacion: hace referencia a los métodos utilizados para promocionar

productos y transmitir informacién sobre ellos.

Feijoo, Guerreo y Garcia (2018) en su teoria del marketing mix, manifiestan que
el precio, producto, distribucién y promocion se integran de tal manera que sea
adecuada para atender los deseos y necesidades del mercado objetivo, es decir
dirige a todos sus esfuerzos del marketing para posicionar su producto y lograr la
deseada posicion competitiva dentro del mismo.
Producto, se fijan las caracteristicas que un producto debe tener, ya sean externas
como marca, disefio, presentacion, adaptacion a los gustos del mercado y las
necesidades de sus potenciales consumidores, como asi también las
caracteristicas internas, como la manera en la que se va a producir, los materiales,

la tecnologia a implementar, quién lo va a hacer, entre otros.
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Precio, se toma la decisién de cual va a ser el precio del producto del que se va
vender y el margen de utilidad que se va a obtener por su venta.
Distribucién, aqui se busca el canal mas adecuado para que el producto llegue
facilmente al consumidor y en un tiempo adecuado.
Promocion o Comunicacion de marketing, se disefia el mensaje que se enviara a
los consumidores para que conozcan y compren el producto, haciéndoles llegar
las ventajas y su diferencia ante la competencia; también se analiza el canal mas

adecuado para realizar la publicidad del producto.

Horna (2015) cita a Riest y Trout (2005) en su teoria del posicionamiento, estos
autores manifiestan que el posicionamiento inicia brindando un producto, servicio,
mercancia, a una organizacion o una persona, el cual se tiene que quedar en la
mente de los consumidores, logrando que se posicione en la mente de los
consumidores. Ellos mencionaron que para posicionar un producto deben
enfocarse en niveles, uno de sus niveles es penetracion en la mente, la cual
recalcan que en la sociedad lo mas importante es la comunicacion, el cual se logra
cuando se dice lo que se debe, aprovechando el momento apropiado y con la
persona correcta, la Unica manera de llegar a quedarse en la mente del
consumidor es aprovechar y llegar primero, por ejemplo, en el tema de la
divulgacion, el producto que gana posicionarse lograra una mayor ventaja. Otro
de sus niveles es posicionamiento como lider, indican que la primera marca que
ingresa en el cerebro logra generar una mayor participacion en el mercado, siendo
una marca lider de cualquier linea vende mas que la que lo sigue, una vez que se
alcanza el liderazgo se debe mantener. Por ultimo, unos de sus niveles es el poder
del nombre, la cual es la decisibn mas importante para los consumidores elegir la
identidad o nombre del producto, lo que se tiene que identificar es un nombre que

comience con el proceso de posicionamiento.

Tenorio (2019) cita a Stanton, Etzel y Walker (2007) en su teoria del
posicionamiento el cual manifiestan que el posicionamiento consiste en utilizar
todo lo que realiza una organizacién con los procedimientos para mantenery crear
una imagen en el conocimiento del objetivo mercado, en especial a lo que se hace
referencia a los productos competidores existentes en tres pasos del

posicionamiento. Primero, el vendedor determina qué es importante para el
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mercado objetivo, segundo, disefia la dimension o caracteristicas que mejor
comunican la posicién y tercero, coordina los componentes del marketing mixto

para comunicar una posicion congruente.

El posicionamiento es el proceso de ubicar un producto, una marca, una
compafiia, un pensamiento e incluso una persona en un agujero de la mente
humana. El posicionamiento de una marca tiene dos fases: la primera obtener una
idea clave, la mas representativa de todos los significados que tiene una marca, y
la segunda es trasmitir eficazmente este pensamiento a los consumidores finales
(Mir, 2015, p.19).

Hernandez, Figueroa y Correa (2018) sostienen que el posicionamiento es una
estrategia en donde el precio se vera reflejado en la calidad del producto que el
vendedor entregue a los consumidores, la calidad del producto no significa vender
productos caros para asi poder lograr la competitividad, sino ofrecer mas
beneficios en términos de desempefio, servicio y asi logrando una mayor
competencia, ocupando el lugar mas sobresaliente en la mentalidad del
consumidor. Estas caracteristicas mencionadas son por las cuales los clientes se
veran interesados por distinguir el producto o servicio ofrecido con la mejor

calidad.
Tipos de posicionamiento

Solano (2016) cita a Lamb, Hair y Mc Daniel (2011) los cuales mencionaron los

tipos de posicionamiento:

Posicionamiento por atributo: cuando una organizacion se posiciona segun un
atributo que viene a ser el alcance o el tiempo que lleva de existir lo cual lo permite

estar mejor posicionada.

Posicionamiento por beneficio: el producto se posiciona como el lider en lo que
corresponde a cierto beneficio que las demas empresas no dan eso es lo que lo
diferencia.

Posicionamiento por uso o aplicacién: cuando un producto logra posicionarse

dentro del mercado como el mejor en ciertos usos y aplicaciones.
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Posicionamiento por competidor: se afirma que el producto es mejor en la todos
los sentidos y formas de uso con relacion al competidor.

Posicionamiento por categoria de productos: cuando un producto alcanza a
posicionarse como el Unico lider en su categoria logrando diferenciarse de los

demas productos competidores.

Posicionamiento por calidad o precio: el producto se posiciona como el que ofrece

el mejor valor, es decir la mayor cantidad de beneficios a un precio razonable.
Dimensiones de posicionamiento

Imagen de la Marca: es la imagen mental que se forma el consumidor sobre su
producto mediante su apreciacién de sus caracteristicas como el precio, calidad,
asi como también las satisfacciones y ventajas que reciben del producto. Pueden

ser un eslogan, logotipo, fuente, colores, corporativo, nombre o estilo.

Recordacion de la marca: es la imagen que un consumidor tiene marcada de un
determinado producto, poniendo en renombre los atributos y beneficios de este, lo
cual indica que es posible que sean los que mas los satisfacen frente a la

competencia.

Diferenciacién: es un conjunto de acciones que se planifican con la intencién de
lograr una percepcién que distinga al producto o servicio que se brinda en

comparacion al de la competencia (Aquino, 2017).
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lIl. METODOLOGIA

La metodologia es el estudio o reflexion de un método a partir de una investigacion
gue inicia de una posicion tedrica y conduce a la seleccion de técnicas especiales
(Mufioz, 2015).

3.1. Tipo y disefio de investigacion.

El enfoque mixto es uno de los procesos que permiten recolectar y analizar
(Hernandez y Fernandez, 2015).

En esta investigacion, el enfoque es de caracter mixto, ya que el estudio también
corresponde a un analisis cualitativo de procesos y experiencias del cliente, los
andlisis se registran mediante estadistica descriptiva por lo cual podemos
visualizar los resultados de la entrevista y la respuesta, para asi poder tomar

decisiones sobre el posicionamiento de marca de la corporacion Farmasalud.

Sera de tipo aplicada ya que daremos solucién practica al problema que hemos
encontrado en la corporacidon Farmasalud y también serd aplicada ya que

utilizaremos conocimientos anteriores.

De acuerdo con el periodo el que se capta la informaciébn es prospectiva,
Astigarraga (2016) indica que se recopila y utiliza para diferentes fines de
investigacion, en nuestro cao la informacidon examinada se utiliza para proponer

una solucion a un problema de la organizacion.

De acuerdo con la comparacion de las poblaciones sera descriptiva, (Hernandez
y Fernandez, 2015) indican que es descriptiva la investigacion porque tiene la
intencion de calcular o recopilar la informacion de forma libre o colectivamente
sobre estas variables con los que se relacionan, es decir no se trata de especificar

cOmo se relacionan.

Nuestro disefio sera no experimental, (Hernandez y Fernandez, 2015) podria
definirse como una investigacién realizada sin manipular intencionalmente las
variables. Dicho esto, estos son estudios en los que no variamos intencionalmente
como variables independientes para ver los efectos en otras variables. Se realizd
en la investigacion no experimental y es, observar los fendmenos a medida que

pasan en su entorno natural para mas tarde analizarlos todos.
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El disefio se describe de la siguiente forma:
M—> O—> P

Donde:

M: Muestra

O: Observacion de las dos variables

P: Propuesta

De acuerdo con la evolucion del fenbmeno estudiado es de corte transversal,
(Hernandez y Fernandez, 2015) recopile los datos en un solo instante en un unico
tiempo. El objetivo sera buscar y analizar variables Incidencia y correlacion en el
momento dispuesto es por ello que se medir4 una sola vez, nuestras variables

marketing mix y posicionamiento de marca.

3.2. Variables y operacionalizacion

Variable independiente: Marketing Mix.

Definicidbn conceptual: Camus (2016) ElI marketing mix engloba a todos los
materiales a disposicion de los profesionales del marketing para lograr ampliar

medidas mas competentes y lograr los objetivos de implantacién y ventas en un

objetivo mercado.

Definicién operacional: Consistié en desarrollar las estrategias (producto, precio,
comunicacion y distribucion) a un plan de accién con el fin de aumentar la

eficiencia de la comercializacién de productos.

Dimensiones: Producto, precio, distribucion y comunicacion.

Indicadores: Variedad, calidad, factor que determina precio, diferenciacion de

precios, distribuidores, farmacias, publicidad, venta personal y descuentos.

Variable dependiente: Posicionamiento de marca

Definicion conceptual: Espinoza (2015) indica que viene a ser el espacio que

ocupa el producto en la mente de los consumidores en relacion con la suya.
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Definicién operacional: Consistié en hacer uso de todos los elementos que tiene
la empresa para poder mantener y crear en la mente del mercado una imagen

particular en comparacion con los productos dados por la competencia.

Dimensiones: Imagen de marca, diferenciacion y recordacion de marca
Indicadores: Percepcidn, atencion y notoriedad de marca.

Escala de Medicion: Hicimos uso de la escala de Likert, (Herndndez y Mendoza,
2018) sefialan que es una variante nominal y se basa en un grupo de items
presentados en forma de afirmaciones a la cual se pide la respuesta de los
participantes, para poder medirlas en categorias. En esta investigacion se opto
por realizarlo ya que se medio el nivel de posicionamiento de marca de la
Corporacion y las estrategias de marketing mix, mediante el uso de cinco
alternativas de respuesta, entre ellas, totalmente en desacuerdo, en desacuerdo,
ni de acuerdo ni en desacuerdo, de acuerdo y totalmente de acuerdo, si algun

sujeto marcé mas de dos opciones, esto se tom6 como invalido.

3.3. Poblacion muestra y muestreo.

La poblacién, viene a ser la agrupaciéon de todos los casos que se relacionan con
determinadas especificaciones (Hernandez y Fernandez, 2015). Para el presente
estudio la poblacién estara constituida por clientes de la corporacién Farmasalud,
siendo un total de 50 clientes y por los trabajadores de la Corporacion siendo un

total de 25 trabajadores.

(Hernandez y Fernandez, 2015) la muestra es esencialmente un subconjunto en
la poblacién, viene a ser un subconjunto de elementos, pertenecientes a un
conjunto definido en sus caracteristicas que conocemos como poblacién. En este
caso nuestra muestra es de 50 personas que seran clientes de la corporacion
Farmasalud para la encuesta de variable posicionamiento de marcay otra muestra
de 25 personas que seran los trabajadores de la corporacion Farmasalud para la
encuesta de variable marketing mix.

Muestreo, tiene como objetivo escoger casos representativos para el estudio de
caracteristicas con el fin de crear o poner en practica teorias que se muestren a la

poblacion mediante el uso de un método adecuado (Gutiérrez, 2015).
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Por tratarse de toda la poblacion no se considera muestreo.

3.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos.

La encuesta se aplica para la recopilacion de datos, es una técnica de manera
ordenada y estandarizada en base a un tema de estudio, para obtener informacion

de una poblacion (Quispe, 2013).

Nuestras encuestas fueron aplicadas a los trabajadores y clientes de la Drogueria
Farmasalud E.I.R.L., con la finalidad de conocer que estrategias de marketing mix

utiliza la empresa y su nivel de posicionamiento.

Hernandez y Fernandez (2015) EIl cuestionario es la herramienta de recopilacion
de datos mas utilizada consiste en una serie de preguntas sobre una 0 mas

variables a medir.
En este proyecto de investigacion se ha utilizado dos cuestionarios.

Hernandez y Fernandez (2015) el escalamiento de Likert es la agrupacion de
elementos los cuales se presentan en forma de respuesta afirmativa y medir la

respuesta del sujeto en 3, 5 o0 7 categorias.

Los dos cuestionarios fueron de tipo Likert dirigidos a los trabajadores y clientes

de la Corporacion Farmasalud.

3.4.1 Validez

Baena (2017) La validez viene a ser el nivel en que un instrumento puede medir

la variable que se requiere medir.

Para validar la eficiencia de los instrumentos empleados en la investigacion se
empleara la evaluacién por tres expertos en el tema, en este caso sobre. Marketing
mix y posicionamiento de marca, a traveés de un cuestionario que seran aplicados

a los trabajadores y clientes de la corporacion Farmasalud.

Freire (2015) La validez interna son los se los resultados del estudio realizado y
evalla si las diferencias en los resultados del estudio estan relacionadas con las

variables estudiadas.
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Los cuestionarios de este proyecto de investigacion con variables marketing mix y
posicionamiento de marca, han sido elaborados teniendo en cuenta lo relacionado
con el marco tedrico y los objetivos de este estudio, lo que le da una buena validez
interna, puesto a que se le preguntan a los encuestados sobre el tema relacionado

a la investigacion.

Chiner (2015) La validez del trabajo es el grado en que el medidor cumple con
todas las hipotesis que se esperarian para un medidor que este disefiado para

medir exactamente lo que se queria medir.

La validez de trabajo de estos instrumentos para las variables marketing mix y
posicionamiento de marca han sido puestas a juicio de expertos para corroborar

su validez.
Tabla 1

Validacion de la encuesta con variable marketing mix

N° Experto Calificacion del instrumento Especialista
1 Yosip Mejia Diaz Buena MBA
2 Luis Campos contreras Muy buena MG
3 Oscar Balarezco Pilco Muy buena MG

Fuente: Elaboracién propia

Tabla 2

Validaciéon de las encuestas con variables posicionamiento de marca

N° Experto Calificaciéon del instrumento Especialista
1 Yosip Mejia Diaz Buena MBA
2  Luis Campos contreras Buena MG
3 Oscar Balarezco Pilco Muy buena MG
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Fuente: Elaboracién propia

Confiabilidad

La confiabilidad es el grado en el cual la aplicacion de un instrumento a los
individuos u objetos arrojan resultados coherentes y seguros (Hernandez y
Fernandez, 2014).

Para la confiabilidad se aplicaran los instrumentos al total de la muestra. Para
poder interpretar los resultados del alfa de Cronbach se tienen los valores

siguientes:

Coeficiente alfa > 0.9 es excelente,
Coeficiente alfa > 0.8 es bueno,
Coeficiente alfa > 0.7 es aceptable,
Coeficiente alfa > 0.6 es cuestionable,
Coeficiente alfa > 0.5 es pobre,
Coeficiente alfa < 0.5 es inaceptable.

Mientras mas cerca este el valor a 1 el cuestionario tendrd mayor consistencia de

confiabilidad.
Tabla 3

Confiabilidad del cuestionario marketing mix

Alfa de Cronbach N° de encuestados
0.846 17
Fuente: Elaboracién propia

El resultado obtenido de la confiabilidad del cuestionario con variable marketing mix

es 0.846 el cual significan que el instrumento es fiable, bueno.

Tabla 4
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Confiabilidad del cuestionario posicionamiento

Alfa de Cronbach N° de encuestados

0.795 14

Fuente: Elaboracién propia

El resultado obtenido en la confiabilidad del cuestionario con variable
posicionamiento de marca es 0.795 el cual significan que el instrumento es fiable,

aceptable.

3.5 Procedimientos

Para lograr la obtencién de informacion que se requiere en el estudio, se ha
obtenido el permiso a la Gerente de la corporacion Farmasalud par que nos brinde
informacion de sus clientes y trabajadores, una vez obtenida se les hara llegar un
link de formulario de Google debido a que, al encontrarnos dentro de un entorno
de emergencia sanitaria a nivel nacional, la Unica forma de entrar en contacto con

los ellos es a través de lo indicado.

Posteriormente, se aplicara una prueba piloto del cuestionario para analizar la
informacion y determinar la validez del instrumento para luego hacer las
coordinaciones necesarias para su aplicacién a la totalidad de la muestra y luego

analizar los datos.

3.6 Método de andlisis de datos

El método de andlisis de los datos es seleccionar un programa estadistico para
analizar los datos, ejecutar el programa, estudiar todos los datos: analizar y
visualizar segun dichas variables de estudio, evaluar la confiabilidad y validez del
instrumento o instrumentos seleccionados y realizar un analisis estadistico que
describa cada variable, realizar analisis inferencial estadistico sobre las hipotesis
que sean planteadas y realizar analisis adicionales y preparar los resultados
obtenidos para su presentacién (Hernandez y Fernandez, 2015) asi que, la
finalidad de analizar los datos consiste en sacar conclusiones sobre los temas
investigados, para el procesamiento de los datos recopilados se empleara el
analisis descriptivo mediante gréaficos y tablas que seran realizadas mediante el

programa Excel.
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3.7 Aspectos éticos

Olivares y Gonzales (2014) Los aspectos éticos por lo siguiente: consentimiento
informado, confiabilidad y la observacion participante. Se considera como primer
paso al “conocimiento informado” debido que el sujeto investigador tendra
conocimiento del desarrollo de la investigacion, por tal razén le dio conformidad al

desarrollo del estudio.

Como segundo paso se ha estimado a la “confiabilidad” debido a que se
preservara con discrecion por la ética profesional, de tal manera tomando los
resultados obtenidos que fueron alcanzados en el desarrollo de la investigacion

con responsabilidad.

Finalmente, como tercer se ha estimado a la “observacion participante” debido a

gue Su proceso sera con sensatez por ética profesional.
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IV. RESULTADOS

Primer objetivo especifico: Analizar el nivel de posicionamiento de marca de la
Drogueria Corporacién Farmasalud E.I.R. L.

Tabla 5

Nivel de posicionamiento de marca

NIVEL DE POSICIONAMIENTO DE MARCA

Categoria N %

Bajo 22 44.00
Medio 24 48.00
Alto 4 8.00
Total 50 100.00

Fuente: Cuestionario de Posicionamiento de marca

Figura 1

Nivel de posicionamiento de marca

NIVEL DE POSICIONAMIENTO DE MARCA

60.00
0

50.00 48%

= Bajo
40.00 J

= Medio
30.00 Alto—
20.00

0
10.00 8%
Bajo Medio Alto

Fuente: Tabla 5

Interpretacion: Respecto al primer objetivo, analizar el nivel de posicionamiento de
marca de la Drogueria Corporaciéon Farmasalud E.I.R. L., el 48% de clientes
identificaron que el nivel de posicionamiento es medio y el 8% identificaron que el
nivel de posicionamiento es alto. Lo que se concluy6é que la mayoria de clientes
identificaron que el posicionamiento en la Drogueria Farmasalud E.l.R.L., se

encontraba en un nivel medio.
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Tabla 6

Nivel de la dimension de imagen de marca

NIVEL DE LA DIMENSION DE IMAGEN DE MARCA

Categoria N %
Bajo 9 18
Medio 32 64
Alto 9 18
Total 50 100

Fuente: Cuestionario de Posicionamiento de marca

Figura 2
Nivel de la dimensién de imagen de marca

NIVEL DE LA DIMENSION DE IMAGEN DE MARCA

70
60
50
40

30
20 18 % 18 %

0 -

64 %

Bajo Medio Alto

= Bajo = Medio = Alto
Fuente: Tabla 6

Interpretacion: Respecto a los resultados obtenidos, el 64% de clientes identificaron

que el nivel de percepcidén es medio y el 18% identificaron que es alto.
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Tabla 7

Nivel de la dimensién de diferenciaciéon

NIVEL DE LA DIMENSION DE DIFERENCIACION

Categoria N %
Bajo 13 26
Medio 30 60
Alto 7 14
Total 50 100

Fuente: Cuestionario de Posicionamiento de marca

Figura 3
Nivel de la dimension de diferenciacion

NIVEL DE LA DIMENSION DE DIFERENCIACION
70

60 %
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50
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14%
10

Bajo Medio Alto
= Bajo = Medio = Alto

Fuente: Tabla 7

Interpretacion: Respecto a los resultados obtenidos, el 60% de clientes identificaron

gue el nivel de diferenciacién es medio y el 14% que es alto.
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Tabla 8

Nivel de la dimensién recordacién de marca

NIVEL DE LA DIMENSION DE RECORDACION DE MARCA

Categoria N %

Bajo 28 56.0
Medio 21 42.0
Alto 1 2.0
Total 50 100.0

Fuente: Cuestionario de Posicionamiento de marca

Figura 4

Nivel de la dimensién de recordacion de marca

NIVEL DE LA DIMENSION DE RECORDACION DE MARCA
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Bajo Medio Alto

= Bajo = Medio = Alto

Fuente: Tabla 8

Interpretacion: Respecto a los resultados obtenidos, el 56% de clientes identificaron

gue la recordacién de marca es bajo y el 2% identificaron que es alto.
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Segundo objetivo especifico: Identificar que estrategias de marketing mix utiliza la

Drogueria Corporacién Farmasalud E.I.R.L

Tabla 9

Identificacion de estrategias de marketing mix

IDENTIFICACION DE ESTRATEGIAS DE MARKETING MIX

PRODUCTO PRECIO DISTRIBUCION COMUNICACION

N % N % N % N %
TOTALMENTE EN DESACUERDO 1 5 3 11 3 12 12 47
EN DESACUERDO 7 28 7 27 5 21 8 34
NI EN ACUERDO NI EN DESACUERDO 5 18 5 21 4 17 2 8
DE ACUERDO 8 32 6 25 10 40 3 11
TOTALMENTE DE ACUERDO 4 17 4 16 2 9 0 0
TOTAL 25 100 25 100 25 100 25 100

Fuente: Cuestionario del marketing mix

Figura 5
Identificacion de estrategias de marketing mix

IDENTIFICACION DE ESTRATEGIAS DE MARKETING MIX

50 47
40
40 )3 37 34
30 27 25
21 21
20 18 17 16 17
11 12 9 g 11
Y 1 & 1 B 0
o 1 |
% % % %
B TOTALMENTE EN DESACUERDO EN DESACUERDO

NI EN ACUERDO NI EN DESACUERDO = DE ACUERDO
B TOTALMENTE DE ACUERDO

Fuente: Tabla 9

Interpretacion: Respecto al segundo objetivo especifico, Identificar que estrategias
de marketing mix utiliza la Drogueria Corporacion Farmasalud E.l.LR.L, se puede
establecer que los trabajadores si lograron identificar las estrategias de distribucion
en un 40% vy las estrategias de producto en un 32%, asi mismo consideraron que
la estrategia de comunicacién no la identifican reflejandose en un 47% y la

estrategia de precio de igual manera en un 27%.
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Tabla 10

Identificacion de la estrategia de producto

IDENTIFICACION DE LA ESTRATEGIA DE PRODUCTO

Categoria N %
Bajo 2 0.5
Medio 16 64
Alto 7 28
Total 25 100

Fuente: Cuestionario de Marketing mix

Figura 6
Identificacion de la estrategia de producto

IDENTIFICACION DE LA ESTRATEGIA DE PRODUCTO
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= Bajo = Medio = Alto
Fuente: Tabla 10

Interpretacion: Respecto a los resultados obtenidos, el 64% de trabajadores
identificaron la estrategia producto en nivel medio y el 0.5% identificaron en nivel

bajo.
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Tabla 11

Identificacion de la estrategia de precio
IDENTIFICACION DE LA ESTRETGIA DE PRECIO

Categoria N %
Bajo 7 28
Medio 12 48
Alto 6 24
Total 25 100

Fuente: Cuestionario de Marketing mix

Figura 7
Identificacion de la estrategia de precio

IDENTIFICACION DE LA ESTRATEGIA DE PRECIO

60
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Bajo Medio Alto

= Bajo = Medio = Alto
Fuente: Tabla 11

Interpretacion: Respecto a los resultados obtenidos, el 40% de trabajadores

identificaron la estrategia precio en nivel medio y el 28% identificaron un nivel bajo.
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Tabla 12

Identificacion de la estrategia de distribucién

IDENTIFICACION DE LA ESTRATEGIA DE DISTRIBUCION

Categoria N %

Bajo 5 20.0
Medio 9 36.0
Alto 11 44.0
Total 25 100.0

Fuente: Cuestionario de Marketing mix

Figura 8
Identificacion de la estrategia de distribucién

IDENTIFICACION DE LA ESTRATEGIA DE DISTRIBUCION
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Fuente: Tabla 12

Interpretacion: Respecto a los resultados obtenidos, el 44% de trabajadores

identificaron la estrategia distribucion en nivel alto y el 20% identificaron en nivel

bajo.
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Tabla 13

Identificacion de la estrategia de comunicacion

IDENTIFICACION DE LA ESTRATEGIA DE COMUNICACION

Categoria N %

Bajo 20 80.0
Medio 5 20.0
Alto 0 -
Total 25 100.0

Fuente: Cuestionario de Marketing mix

Figura 9
Identificacion de la estrategia de comunicacion

IDENTIFICACION DE LA ESTRATEGIA DE COMUNICACION
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300 - 20.0 %

200 +— —
> .

Bajo Medio Alto

80.0 %

= Bajo = Medio =Alto

Fuente: Tabla 13

Interpretacion: Respecto a los resultados obtenidos, el 80% de trabajadores

identificaron la estrategia comunicacion en nivel bajo y el 0% identificaron en nivel

alto.
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Tercer objetivo especifico: Disefar estrategias de marketing mix para la Drogueria Corporacion Farmasalud E.I.R.L.

Tabla 14

Disefar Estrategias de marketing Mix

Estrategias Objetivo Actividad Recursos y materiales Responsable
Aumentar la cartera de Ofrecer al mercado Hacer un listado de -Hojas bond Area comercial
productos. variedad productos productos que buscan
I . -Lapicero
farmaceéuticos. los clientes de manera
recurrente.
Descuento por cantidad. Reducir el precio Hacer un descuento al -Sistema siempresoft Area de ventas

unitario de productos

solicitados en grandes

del

producto por la compra

precio normal

cantidades. de 100 productos
iguales.
Mejorar el tiempo de Entregar pedidos enun Hacer llegar los -Recurso humanos Area de almacén

entrega de pedidos .

tiempo adecuado.

productos al cliente
como maximo 48 horas

después de su pedido.
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Repotenciar la marca

Aumentar la visibilidad y
notoriedad de la
Drogueria Corporacion
Farmasalud E.ILR.L., a

través redes sociales.

Crear una  péagina -Internet
publicitaria en
Facebook e Instagram
donde resalte el logo de
la Drogueria para su

recordacion.

Area

administracion

de

Fuente: Elaboracién propia
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Cuarto objetivo especifico: Validar la propuesta de marketing mix para la mejora

del posicionamiento de la Drogueria Corporacion Farmasalud E.I.R. L.

La validacion se llevd acabo por tres expertos con magister especialidad de
administracion los siguientes expertos que validaron la propuesta fueron: Mg.
Carlos Antonio Angulo Corcuera, MBA. Oscar Enrique Salazar Carbonel y el Mg.
Luis Santiago Garcia Merino. La validacion de la propuesta le da una validez de
contenido al siguiente estudio.
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V. DISCUSION

El objetivo general planteado para el presente trabajo de exploracién fue proponer
estrategias de marketing mix para la Drogueria Corporaciéon Farmasalud E.l.R.L.,
para ello se plantea estrategias de marketing mix con apoyo de la teoria y la
problemética de la empresa. Puesto que, existe demostracion cientifica sobre la
aplicacion de dicha estrategia en empresas como el argumento de la investigacion
de Noriega (2017) quien empleo en su investigacion una metodologia e tipo
descriptiva — propositiva, con un disefio no experimental — transversal, teniendo
como poblacion a 120 personas de la ciudad de Chota, a los cuales se les aplico el
instrumento del cuestionario, en base a escala de Likert. Sus resultados fueron que
las estrategias deben estar en funcion de comprender el mercado, brindar
productos con valor y satisfaccion y tener una buena relacion con los clientes, esto
ayudarq a poder posicionarse en el mercado. De la misma manera, en la
investigacion de Vizconde (2018), en cuanto a la metodologia tenemos una
investigacion de tipo no experimental - propositivo, cuya poblacion y muestra es de
384 personas encuestadas de los distritos de Chiclayo, José Leonardo Ortiz y la
Victoria, sus resultados fueron que las estrategias de marketing deben estar en
funcion a su personal, servicio e imagen para asi poder mejorar el posicionamiento

de la empresa, puesto que se encontraba en un nivel bajo de posicionamiento.

Acorde con la literatura, Quispe (2018) manifiesta que uno de los instrumentos mas
empleados por las empresas es el marketing mix ya que esta permite establecer
habilidades para poder llegar a cumplir metas establecidas. De tal
manera, es muy probable que llevar a cabo aplicar la propuesta dard como
resultado llegar a posicionar en un nivel alto la Drogueria Corporacién Farmasalud
a través del marketing mix. Ademas, fue conveniente exponer la hipétesis de
investigacion: Las estrategias de marketing mix mejorara el posicionamiento de

marca de la Drogueria Corporacién Farmasalud E.I.R.L., Chiclayo 2020.

En cuanto al primer objetivo especifico, se acudié a analizar el nivel de
posicionamiento de marca de la Drogueria Corporacion Farmasalud E.l.R. L.,
mediante una encuesta realizada a los clientes de la empresa, en donde evaluaron
las dimensiones de imagen de marca, diferenciacion y recordacion de marca. En

cuanto la imagen de marca un 18% de encuestados calificaron nivel bajo, un 64%
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de encuestados calificaron un nivel medio y un 18 % de encuestados calificaron un
nivel alto, lo que resulta que la imagen de marca se encuentra en un nivel medio,
debido a que la empresa le falta trasmitir una imagen positiva hacia sus clientes,
para que pueda ser recomendado. En cuanto a su diferenciacion, un 26 % de
encuestados calificaron en nivel bajo, un 60% de encuestados calificaron en nivel
medio y un 14% de encuestados calificaron en nivel alto, lo que resulta que la
diferenciacion se encuentra en un nivel medio, lo que significa que la atencion que
brindan sus vendedores no es el mejor. En cuanto a la recordacion de marca, un
56% de encuestados calificaron un nivel bajo, un 42% de encuestados calificaron
un nivel medio y un 2% de encuestados calificaron un nivel alto, lo que resulta que
la recordaciéon de marca se encuentra en un nivel bajo, lo que significa que los
clientes no identifican el logo y colores de la Drogueria de manera inmediato. Lo
cual da como resultado que la Drogueria Corporacion Farmasalud E.I.LR. L., se
encuentra en nivel medio de posicionamiento, por lo que se concluye que la
empresa debe mejorar su imagen, diferenciacion y mas aun ver la forma en que
sus clientes recuerden su marca, a través de publicidad que es lo que actualmente

se da para que las empresas sean reconocidas.

Es asi como Nifio (2017) en su investigacion respecto a estrategias de marketing
mix para el posicionamiento de la empresa SEI SYSTEM, el cual obtuvieron como
resultados que la imagen de la empresa no se encuentra posicionada del todo ya
que a pesar de los afios en el mercado presenta muchas cosas por mejorar tales
como la infraestructura, la identificacion del personal, la ausencia de publicidad,

entre otros no logra diferenciarse del resto de empresas.

En tal sentido la teoria de posicionamiento de Stanton, Etzel y Walker como sefiala
Tenorio (2019), consiste en utilizar todo lo que realiza una organizacion con los
procedimientos para mantener y crear una imagen en el conocimiento del objetivo
mercado, en especial a lo que se hace referencia a los productos competidores
existentes en tres pasos del posicionamiento. Primero, el vendedor determina qué
es importante para el mercado objetivo, segundo, disefia la dimension o
caracteristicas que mejor comunican la posicibn y tercero, coordina los

componentes del marketing mixto para comunicar una posicion congruente.
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Respecto al segundo objetivo especifico, identificar que estrategias de marketing
mix utiliza la Drogueria Corporacion Farmasalud E.l.R.L., mediante una encuesta
realizada a los trabajadores de la empresa, se identificaron que estrategias utiliza
la Drogueria, en donde con respecto a la estrategia de producto, un 0.5% de
encuestados calificaron un nivel bajo, un 64% de encuestados calificaron un nivel
medio y un 28% de encuestados calificaron un nivel alto, lo que resulta que la
estrategia de producto se encuentre en nivel medio, esto se debe a que la empresa
no cuenta con una variedad de productos. En cuanto a la estrategia de precio, un
28% de encuestados calificaron un nivel bajo, un 48% de encuestados calificaron
un nivel medio y un 24% de encuestados calificaron un nivel alto, lo que resulta que
la estrategia de precio se encuentre en nivel medio debido a que la empresa no
tiene una buena estrategia de precio para sus clientes. En cuanto a la estrategia de
distribucion un 20% de encuestados calificaron un nivel bajo, un 36% de
encuestados calificaron un nivel medio y un 44% de encuestados calificaron un
nivel alto, lo que resulta que la estrategia de distribucién se encuentre en nivel alto,
pero para mantenerse asi debe realizar una distribucidon eficiente. Por ultimo en
cuanto a la estrategia de comunicacioén un 80% de encuestados calificaron un nivel
bajo y 20% de encuestados calificaron un nivel medio, lo que resulta que la
estrategia de comunicacion se encuentre en nivel bajo, esto se debe a la falta de
publicidad de la empresa. De igual forma el estudio de Hualpa y Vargas (2019), la
cual se concluy6 que segun las encuestas realizadas el restaurante Pecos tendra
gue basarse en la camparia intensa de publicidad utilizando las redes sociales para
posicionar su imagen en el segmento de clientes elegido y que el restaurante debe
mejorar sus estrategias, poniendo énfasis en la calidad del servicio y de los
productos sin dejar de contar con personal especializado y capacitado para brindar

un ambiente que cubra sus expectativas incrementando su fidelidad.

En tal sentido como resalta Feijoo, Guerreo y Garcia (2018) en su teoria del
marketing mix, manifiestan que el precio, producto, distribucién y promocion se
integran de tal manera que sea adecuada para atender los deseos y necesidades
del mercado objetivo, es decir dirige a todos sus esfuerzos del marketing para
posicionar su producto y lograr la deseada posicion competitiva dentro del mismo.
Asi mismo mencionan que en el producto, se fijan las caracteristicas que un

producto debe tener, como marca, disefio, presentacion, adaptacion a los gustos
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del mercado y las necesidades de sus potenciales consumidores. En el precio, se
toma la decision de cudl va a ser el precio del producto del que se va vender y el
margen de utilidad que se va a obtener por su venta. En la distribucion, aqui se
busca el canal mas adecuado para que el producto llegue facilmente al consumidor
y en un tiempo adecuado. Finalmente, en la promocibn o comunicacion de
marketing, se disefia el mensaje que se enviarq a los consumidores para que
conozcan y compren el producto, haciéndoles llegar las ventajas y su diferencia
ante la competencia; también se analiza el canal mas adecuado para realizar la

publicidad del producto, una marca, un servicio o la insignia de un mercado.

En cuanto al tercer objetivo, Disefiar estrategias de marketing mix para la
Drogueria Corporacion Farmasalud E.I.LR.L., se procedié a revisar teorias de
diversos autores mencionados anteriormente en el marco teérico, por lo que se
estimo tomarlos en cuenta basarse en la teoria Martinez, Ruiz, y Escriva (2014)
manifiestan que el marketing mix son las herramientas que la gestion de marketing
necesita combinar para lograr los objetivos planificados y se implementa en 4
instrumentos los cuales son, producto, precio, distribucién y comunicacion. Las
cuatro variables reflejan las herramientas de marketing que la direccion
empresarial debe utilizar para respaldar todas las medidas de marketing. Con
respecto al disefio de estrategia de producto, aqui se implementara una variedad
de productos, productos que clientes vienen solicitando anteriormente y que
ocasiona que compren en otras droguerias, con respecto al disefio de la estrategia
de precio, se le brindara descuento por la cantidad de productos que compre, eso
hard que el cliente compre mayores cantidades, con respecto al disefio de la
estrategia de distribucién, implementaremos motos para que asi su pedido se
distribuya en un tiempo eficiente y finalmente con respecto a la estrategia de
comunicacién, implementaremos publicidad a través de redes sociales, el cual

har&a que la Drogueria tenga reconocimiento en el mercado.

Por otro lado, Llanos (2019) cuyo propdsito fue proponer estrategias de marketing
mix para el posicionamiento del Restaurante central de Jaén, lo que concluyeron
gue para mejorar su posicionamiento deben disefiar estrategias, con respecto a la
estrategia de producto, disefiaron lanzar nuevos platos, ya que es por ello que la

gente llega, en la estrategia de precio, propuso instalar POS para el pago mediante
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tarjetas de crédito o débito para mayor facilidad de pago de los clientes, con
respecto a la estrategia de distribucién, propusieron incorporar servicio delivery,

finalmente la estrategia de comunicacion decidieron implementar una pagina web.

El cuarto objetivo especifico , Validar la propuesta de marketing mix para la mejora
del posicionamiento de la Drogueria Corporacién Farmasalud E.l.R.L. Para Baena
(2017) la validez se manifiesta al valor en que una herramienta mide la variable que
intenta medir. Para la validez de los instrumentos se utilizé 3 expertos en el

contenido de la investigacion, en este caso sobre el marketing mix.
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VI. CONCLUSIONES

1. Lapropuesta de estrategias de marketing mix para la Drogueria Corporacion
Farmasalud E.I.R.L., se desarroll6 con la finalidad de que la empresa tenga
un mejor posicionamiento en el mercado nacional, para que tenga una mayor
visibilidad ante la competencia y para la atraccion de nuevos clientes en los
diferentes departamentos del Peru.

2. Es asi que se analiz6 el nivel de posicionamiento de marca, tomando en
cuenta las dimensiones de imagen de marca, diferenciacion y recordacion
de marca, lo cual dio como resultado que la Drogueria se encuentra en nivel
medio de posicionamiento, lo cual se determind mejorar en lo que concuerda
dichas dimensiones, para la obtencidén de un nivel alto de posicionamiento.

3. Se identific6 mediante una encuesta a los trabajadores que estrategias de
marketing mix utiliza la Drogueria Corporacion Farmasalud E.I.LR.L., en
donde la estrategia de producto se encuentra en un nivel medio, el precio se
encuentra en un nivel medio, la distribucion se encuentra en un nivel alto y
la comunicacion se encuentra en un nivel bajo.

4. El disefio de la propuesta marketing mix, se ha realizado trazando
estrategias, tales como producto, en donde se ofrecer4 variedad de
productos al mercado, precio, en donde se realizara descuentos por compras
en grandes volumenes, distribucién, en donde se mejorara el tiempo de
entrega del pedido y comunicacién, donde se hara repotenciar la marca.

5. La propuesta del marketing mix, ha sido validada por 3 expertos, mismos
gue han dado aprobacion a cada estrategia y acciones planteadas como

alternativa de solucién ante la problemética encontrada de la empresa.
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VII.

RECOMENDACIONES

Se recomienda a la Drogueria Corporacion Farmasalud E.I.R.L. acceder por
la propuesta de investigacion, implementar estrategias de marketing mix con
la finalidad de mejorar el posicionamiento que tiene actualmente la empresa,
del mismo modo se recomienda a todas las empresas sin importar el tamafio,
considerar la propuesta con la finalidad de una mejor visibilidad ante la
competencia.

Se recomienda a la Drogueria Corporacion Farmasalud E.l.R.L., tomar como
garantia esta propuesta de investigacion ya que fue validada por 3 expertos
especialistas en el tema.

Se recomienda a la empresa repotenciar su marca, ya que, segun las
encuestas realizadas, se detectd que la estrategia de comunicacion es la
gue tiene mayor deficiencia, para ello se requiere el disefio de un logo en
donde resalte sus colores y pueda ser reconocido automaticamente por sus
clientes, asi mismo se recomienda hacer uso de las redes sociales tales
como Facebook e Instagram para transmitir informacion y captar nuevos
clientes.

Se recomienda que esta investigacion sirva de base para futuras

investigaciones relacionadas al campo metodoldgico.
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VIIl. PROPUESTAS

Titulo: Estrategias de Marketing mix para la mejora del posicionamiento de marca
de la Drogueria Corporacion Farmasalud E.I.R.L

|. Presentacion

La propuesta formulada en la presente investigacion de Marketing mix para la
mejora del posicionamiento de la Drogueria Corporacion Farmasalud E.I.LR.L., se
sostiene en cuatro estrategias del marketing mix que tiene como propdsito
posicionar a la empresa mencionada en el mercado a nivel nacional. En tal sentido,
cada estrategia definida recoge una realidad determinada, que sera desarrollada
mediante un plan de accion y analisis del posicionamiento que tiene actualmente la
Drogueria Corporaciéon Farmasalud. En ese contexto dicho anteriormente, se
describe las estrategias que consisten en aumentar la cartera de productos,
considerando siempre la satisfaccion de los clientes, descuento por cantidad, con
la finalidad de atraer y fidelizar a los clientes, mejora del tiempo de entrega de los
pedidos, para cumplir con las expectativas del cliente y por ultimo repotenciar la
marca para una mayor notoriedad en el mercado. Por consiguiente, el objetivo que
se persigue en la propuesta es posicionar la Drogueria Corporacion Farmasalud
E.LR.L.

Il. Generalidades de la empresa
2.1 Breve resefia historica

La Drogueria Farmasalud EIRL, se fundo el 27 de marzo del 2012 en el distrito de
la victoria dedicada a la venta de productos farmacéuticos, inicia sus operaciones,
funcionando Unicamente como un centro de ventas para diferentes clientes, con la
idea de brindar descuentos al vender por volumen. Esta compafiia farmacéutica
hoy en dia vende productos tanto a farmacias como a droguerias, caracterizandose

por brindar buenos productos.
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2.2 Descripcion

La Drogueria Corporacion Farmasalud E.I.R.L., identificado con numero de RUC:
20539226437, es un negocio que pertenece al rubro de venta de medicamentos,

material médico y productos de tocador.

2.3 Mision

Ser empresa reconocida en la region nor oriente, alcanzando el éxito de manera
competitiva, ofreciendo la mejor calidad, variedad y precios de los productos
farmacéuticos, cumpliendo los estandares de calidad, innovando los servicios y
optimizando los procesos constantemente, permiti€ndonos penetrar exitosamente

en nuevos mercados. sectores, respetando los estandares de calidad y el respeto

al medio ambiente.

2.4 Vision

Consolidar a Drogueria Corporacion Farmasalud E.I.LR.L., como una de las
principales empresas a nivel nacional en la comercializacién y distribucion de
productos farmaceéuticos de alta calidad, tanto en productos de marca propia y los
catalogados como lideres en el mercado nacional; con personal calificado,
aplicando valores que nos permitan garantizar la satisfaccion total del cliente,

cumpliendo con las normas y comprometidos con el mejoramiento continuo,

generando valor para sus clientes, colaboradores, proveedores y propietario.
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2.5 Organigrama
Figura 10

Organigrama de Drogueria Corporacion Farmasalud
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CREDITO Y
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Fuente: Elaboracion propia
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lll. Justificacion
Se esta realizando esta propuesta porque actualmente la Drogueria Farmasalud
tiene un nivel medio de posicionamiento, debido a que la empresa no es reconocida
a nivel nacional ya que no cuenta con medios publicitarios en redes sociales, no
brindan descuentos adecuados a sus clientes y por falta de implementacién de
productos farmacéuticos necesarios, por ello se cree conveniente implementar
estrategias de marketing mix para que la empresa pueda mejorar su precio,
producto, distribucién y comunicacion. Asi lograr un nivel alto de posicionamiento y

el reconocimiento del mercado peruano.
IV. Objetivos
4.1 Objetivo General

Lograr que la Drogueria Farmasalud alcance un nivel alto de posicionamiento a

través de la implementacion de estrategias de marketing mix.
4.2 Obijetivos Especificos

- Ofrecer al mercado variedad productos farmacéuticos para la satisfaccion del

cliente.

- Reducir el precio unitario de productos solicitados en grandes cantidades para
atraer y fidelizar clientes.

- Entregar pedidos en un tiempo adecuado para exceder expectativas del cliente.

- Aumentar la visibilidad y notoriedad de la drogueria a través redes sociales para

una mayor notoriedad en el mercado.
V. Meta

Mediante las estrategias de marketing mix, se pretende lograr en un 80% el nivel
alto de posicionamiento de la Drogueria Farmasalud en lo que respecta al afio
2021.
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VI. Acciones a desarrollar
Tabla 15

Plan de Accion de la Propuesta

Estrategias Objetivo Actividad Recursos y materiales Responsable
Aumentar la cartera de Ofrecer al mercado Hacer un listado de -Hojas bond Area comercial
productos. variedad productos productos que buscan
- . -Lapicero
farmaceéuticos. los clientes de manera
recurrente.
Descuento por cantidad. Reducir el precio Hacer un descuento al -Sistema siempresoft Area de ventas

unitario de productos

solicitados en grandes

del

producto por la compra

precio normal

cantidades. de 100 productos
iguales.
Mejorar el tiempo de Entregar pedidos enun Hacer llegar los -Recurso humanos Area de almacén

entrega de pedidos .

tiempo adecuado.

productos al cliente
como maximo 48 horas

después de su pedido.
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Repotenciar la marca

Aumentar la visibilidad y
notoriedad de la
Drogueria Corporacion
Farmasalud E.ILR.L., a

través redes sociales.

Crear una  pagina -Internet
publicitaria en
Facebook e Instagram
donde resalte el logo de
la Drogueria para su

recordacion.

Area

administracion

de

Fuente: Elaboracién propia
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VIl. Financiamiento

Tabla 16

Financiamiento

Materiales
N° Descripcion Cantidad Costo (S/)
1 Hojas bond 10unid. 0.50
2 Lapiceros 10unid. 10.00
3  Disefiador lpers. 50.00
4 Internet 1mes 35.00
Total (S/) 95.50
Fuente: Elaboracién propia
VIIl.  Cronograma
Tabla 17
Estrategia Fecha Lugar: Responsable Presupuesto
Estrategia 1: 31/06/2021 Drogueria Area comercial 10.50
Farmasalud
Estrategia 2: 01/07/2021 Drogueria Area de ventas 0.00
Farmasalud
Estrategia 3: 26/07/2021 Drogueria Area de almacen 0.00
Farmasalud
Estrategia 4: 02/07/2021 Drogueria Area administrativa 85.00
Farmasalud

Cronograma del Plan de Accion de la Propuesta

Fuente: Elaboracién propia
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ANEXOS

Anexo N°1. Matriz de operacionalizacion de variables

VARIABLES DE ESTUDIO DEFINICION DEFINICION DIMENSION INDICADORES ESCALA DE
CONCEPTUAL OPERACIONAL MEDICION
El marketing mix engloba a todos Consiste en desarrollar las v" Producto Variedad
los materiales a disposicion de estrategias (producto, precio, )
los profesionales del marketing comunicacién y distribucién) a Calidad Escala de
) para lograr ampliar medidas mas través de un plan de accién con .
Independiente: Likert:

Marketing Mix.

Variable dependiente:

Posicionamiento de marca.

competentes y lograr ventas en
un mercado objetivo.

Es el lugar que ocupa una
determinada marca en la mente
de los consumidores en relacién
a su competencia.

el fin de aumentar la eficiencia de
comercializacién de productos.

Consiste en hacer uso de todos
los elementos que tiene la
empresa para poder crear en la
mente del mercado una imagen
particular en comparaciéon con
los productos de competencia.

v Precio

Factor que determina precio

Diferenciacion de precios

v' Distribucién

Distribuidores

Farmacias
v' Comunicacion Publicidad
Venta personal
Descuentos
v" Imagen de marca
Percepcion
v' Diferenciacion Atencion

v" Recordacién de marca

Notoriedad de marca

1.Totalm ente en
desacuerdo
2.En desacuerdo
3.Ni en acuerdo
ni en
desacuerdo
4.De acuerdo

5.Totalmente de
acuerdo.

Fuente: Elaboracién propia



Anexo N°2. Instrumento de recoleccion de datos

ENCUESTA

Variable independiente: Marketing mix

CUESTIONARIO

Finalidad: La presente encuesta esta dirigido para los trabajadores de la corporacién

Farmasalud- Chiclayo y se ejecuta con la finalidad de poder evaluar y analizar el

marketing de la empresa en mencion.

Indicaciones: Marque con “X” la respuesta que crea conveniente. La encuesta esta

basada en escala de Likert, siendo las respuestas:

1. Totalmente en desacuerdo

desacuerdo 4. De acuerdo

2. En desacuerdo 3. Ni en acuerdo ni en

5. Totalmente de acuerdo

Edad............
Sexo.......
Dimensiones Indicadores ftem Escala de medicién
1 2 3 4
Variedad 1. éLa corporacién Farmasalud tiene una variedad de
medicamentos?
Producto
Calidad 2. iEs buena la calidad de medicamentos genéricos de
la corporacion Farmasalud?
3. éEs buena la calidad de medicamentos de marca
que brinda la corporacion Farmasalud?
4. ¢La corporacion Farmasalud brinda un buen
servicio a sus clientes?
Factor que 5. éLa corporacion Farmasalud define el precio de sus
determina precio |medicamentos en base al costo?
6. ¢La estrategia de precio para el distribuidor es el
adecuado?
Precio
7. éLa estrategia de precio para las farmacias es el
adecuado?




8. éLos precios de los medicamentos de la
corporacion Farmasalud se toman en cuenta
dependiendo la demanda?

Diferenciacién de
precios

9. éLos precios de los medicamentos de la
corporacion Farmasalud se diferencian con la
competencia?

Distribucion

Distribuidores

10. éSon confiables los canales de distribucién en la
corporacion Farmasalud?

11. éLas operaciones de entrega de productos para
los distribuidores se realiza de manera eficiente?

Comunicacion

Farmacias 12. ¢Las operaciones de entrega de productos para
las farmacias se realiza de manera eficiente?
Publicidad 13. ¢La corporacion Farmasalud cuenta con un portal

web donde comercializa sus productos?

Venta personal

14. iLos vendedores de la empresa se dirigen de
manera adecuada a sus clientes?

15. ¢Los vendedores siempre estan dispuestos a
ayudar a sus clientes?

Descuentos

16. ¢El porcentaje de descuento que ofrece la
corporacion Farmasalud es el adecuado?

17. éLa corporacion Farmasalud utiliza cupones de
descuento para ciertos medicamentos para
satisfaccion de sus clientes?




Anexo N° 3. Instrumento de recoleccion de datos

Variable dependiente: Posicionamiento de Marca

CUESTIONARIO

Finalidad: La presente encuesta esta dirigido para los clientes de la corporacion

Farmasalud- Chiclayo y se ejecuta con la finalidad de poder evaluar y analizar el

posicionamiento de la empresa en mencion.

Indicaciones: Marque con “X” la respuesta que crea conveniente. La encuesta

esta basada en escala de Likert, siendo las respuestas:

1. Totalmente en desacuerdo

desacuerdo 4. De acuerdo

2. En desacuerdo 3. Ni en acuerdo ni en

5. Totalmente de acuerdo

Edad.............
Sexo.......
Dimensiones Indicadores ftem Escala de medicidn
1 2 13 4
de 1. éla imagen de la
corporacion
Farmasalud le genera una actitud positiva
Imagen hacia la marca?
marca
Percepcién 2. ¢La imagen trasmite sensaciones

afectivas (personalidad y apariencia de los
vendedores)?

3. éLa experiencia de compras que tiene
cuando adquiere medicamentos de la
corporacidn es buena?

4, ¢Recomendaria a la
corporacion Farmasalud?

5. éla imagen de la
corporacion
Farmasalud es de su agrado?

6. ¢Los vendedores de la corporacion
Farmasalud tienen la capacidad de
responder sus interrogantes?




Diferenciacion

Atencidn

7. éiLos vendedores siempre le muestran un
trato amable al momento de realizar su
pedido?

8. éConsidera que el tiempo de atencién es
rapido (proceso de adquisicion)?

9. ¢Esta de acuerdo con los horarios de
atencion que brinda la corporacion
Farmasalud?

10. éLos pedidos generados por el vendedor
de la corporacidn se dan de manera
correcta a como lo solicita?

Recordacion de la
marca

Nivel de
recordacién

11. éSi usted observa el logo y colores de |a
Corporacién Farmasalud la identificaria de
inmediato?

12. ¢ Usted recuerda con facilidad el nombre
de la Corporacion Farmasalud?

13. éReconoce facilmente a los vendedores
a través de su vestimenta?

14. ¢Es adecuada la tarjeta de presentacion
gue brinda la corporacion Farmasalud?




Anexo N° 4. Validez de confiabilidad

Confiabilidad de la encuesta con dimension marketing mix

L I TN A SN U 0 A (N R A A o
P! Pz g Preamad PeynaFeqnt P Pegnat g P P Plegunlalﬂplegunlalﬂ P HPegns § Prega g | e
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R 4| A 4| A T S
L L I L L I T L L i
R
N N O I I I I T T T |

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 10 100.0
Excluido® 0 .0
Total 10 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las
variables del procedimiento.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

846 17




Anexo N° 5. Confiabilidad de la encuesta con dimension posicionamiento de marca
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Resumen de procesamlento de casos

N %
Casos Valido 25 100.0
Excluido® 0 0
Total 25 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las
variables del procedimiento.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
795 14




Anexo N° 6: Cuestionario con variable marketing mix evaluada por el Mg. Yosip
Mejia Diaz

FICHA DE VALIDACION DE INSTRUMENTO
CUESTIONARIO

Experto: Mgtr. Yosp |. Mejia Diaz
Centro de Trabajo y cargo que occupac Universidad Cesar Vallejo — Docente
Direccdn: Chiclayo

e-maill: mdiazenSucyvirtyal ody pe

Variable medida: Marketing Mix

Autor (es) ded mnstrumento: Granados Chapofian Fiorela Del Piar y Pastor Gonzales Wilder.

Teléfono: 913068611

N2 PREGUNTAS DEFCIENTE | REGULAR | BUENA | MUY BUENA
0-2% 26-50 51-7% 76-100

L) | {El instrumemto responde al titulo del x
proyecto de investigacion?

02 ¢El instrumento responde a los abjetivos de x
investigacon?

03 éiLas dimersiones que == han tomado en x
cuenta son adecuadas para & realzacdn
ded snstrumento?

04 LEl instrumento responde a a x
operacionalizaciéon de las varaables?

05 ¢{La estructura que presenta o nstrumento x
es de forma clara y precisa?

06 {Los Rems estan redactados en forma clara x
y precisa?

o7 {Existe coherenca entre el item y o x
indicador?

o8 {Existe coberencia entre variables e items? x

oS ¢{El nimero de items del instrumento es el X
adecuada?

10 élos items ded instrumento recogen ka X
informacion gue se propone?

Opanion de Aplicabilidad-

DNI N2 17632352
Fecha: 02/11/2020




Anexo N° 7: Cuestionario con variable posicionamiento evaluada por el Mg.
Yosip Mejia Diaz

FICHA DE VALIDACION DE INSTRUMENTO
CUESTIONARIO

Experto: Mgtr. Yosip |. Mejia Diaz

Centro de Trabajo y cargo que ocupa: Universidad Cesar Vallejo - Docente

Direccion: Chiclayo

e-mail: mdiazyi@ucwvirtual.edu.pe Teléfono: 913068611

Variable medida: Posicionamiento de Marca
Autor (es) del instrumento: Granados Chapofian Fiorela Del Pilar y Pastor Gonzales Wilder.

N® PREGUNTAS DEFICIENTE | REGULAR | BUENA | MUY BUENA
0-25 26-50 51-75 76-100
01 | ¢El instrumento responde al titulo del X
proyecto de investigacion?
02 | {Elinstrumento responde a los objetivos de X
investigacion?
03 | ¢{Las dimensiones que se han tomado en X

cuenta son adecuadas para la realizacion
del instrumento?

04 | ¢El  instrumento responde a la X
operacionalizacion de las variables?

05 | ¢Lla estructura que presenta el instrumento X
es de forma clara y precisa?

06 | {Los items estan redactados en forma clara X
y precisa?

07 | ¢Existe coherencia entre el item y el X
indicador?

08 | ¢Existe coherencia entre variables e items? X

09 | LEI numero de items del instrumento es el X
adecuado?

10 | ¢{Los items del instrumento recogen la X

informacion que se propone?

Opinidn de Aplicabilidad:

MBA Yosip |. Mejia Diaz
DNI N.? 17632352
Fecha: 02/11/2020



Anexo 8: Cuestionario con variable marketing mix evaluada por el Mg. Luis
Campos Contreras

FICHA DE VALIDACION DE INSTRUMENTO
CUESTIONARIO

Experto: Dr. (Mg) LUIS FERNANDO CAMPOS CONTRERAS

Centro de Trabajo y cargo que ocupa: UNPRG - DOCENTE

Direccion: Av. Grau # 1186 — Urb. Cafe Peru- Sta. Victoriz - Chiclayo

e-mail- [mpoz@yunpr=adu pe  Telefono: 979940271

Variable medida: Marketing Mix

Autor (es) cel instrumento: Granacdos Chapohan Fiorels Del Pilar y Pastor Gonzales Wilder.

N FREGUNTAS DEFICIENT | REGULAR | BUENA MUY BUENA
E
26-50 51-78 75-100
0-25

o1 ;Ei Instrumento responde 3l tRuio del proyecio ge

mvestigacien? x
o2 :El Instrumento responde 3 103 objetvos de
nvestigacion? x

a3 :Las dimensiones que s2 han tomado en cuenta

son ddecuddas pard ia realizacion  del X
nsrumento?
os :El Instrumento responde 3 ia operacionaizacion X

de las varables?

as L8 estructura gue presents el insrumento es de
forma ciara y preciza? X

08 :Los Rems estan redactades en forma clara y

precisat x
ar iExiste conerencia entre el item y el Indicador? x
o8 :iExizte coherencla entre variables & items? X

[+E] :El nOmero de Rems del insrumento es el
acecuado”™ X

10 ;cLos Rems del insrumento recopen la X
nformacion gue se propone?

Opinion de Aplicabilidad:

T~

\'}, -
X

Mz, Cz. LUIS FERNANDO CAMPOS CONTRERAS
DNIN216773608
Fecha: 23/11/2020



Anexo N°9. Cuestionario con variable posicionamiento evaluada por el Mg. Luis

Campos Contreras

FICHA DE VALIDACION DE INSTRUMENTO
CUESTIONARIO

Experto: Dr. (Mg) LUIS FERNANDO CAMPOS CONTRERAS

Centro de Trabajo y cargo que ocupa: UNPRG — DOCENTE

Direccion: Av. Grau # 1186 -Urb. Café Peru - Sta. Victoria - Chidayo

e-mail: campos@unprgedupe  Teléfono: 979940271

Vanable medida: Posicionamiento de Marca

Autor (es) del instrumento: Granados Chaponan Fiorela Del Pilar y Pastor Gonzales Wilder.

N2 PREGUNTAS DEFICIENTE | REGULAR | BUENA | MUY BUENA
0-25 26-50 51-75 76-100

01 | ¢El instrumento responde al titulo del X
proyecto de investigacion?

02 | ¢Elinstrumento responde a los objetivos de X
investigacion?

03 | ¢Las dimensiones que se han tomado en
cuenta son adecuadas para la realizacion X
del instrumento?

04 [¢El  instrumento responde a3 3 X
operacionalizacion de las variables?

05 | ¢La estructura que presenta el instrumento X
&5 de forma clara y precisa?

06 | ¢Los mems estan redactados en forma clara X
y precisa?

07 | ¢Existe coherencia entre & item y e X
indicador?

08 | ¢Existe coherencia entre variables e tems? X

02 | ¢El numero de items del instrumento es &l
adecuado?

10 | ¢los mems del instrumento recogen la X
informacion que se propone?

Opinidn de Aplicabilidad:

Ms. Cs. LUIS FERNANDO CAMPOS CONTRERAS
DNI N2 16773608

Fecha: 23/11/2020



Anexo N° 10. Cuestionario con variable marketing mix evaluada por el Mg. Oscar

Balarezco Pilco




Anexo N° 11. Cuestionario con variable posicionamiento evaluada por el Mg.

Oscar Balarezco Pilco




Anexo N° 12. Consentimiento informado

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

“ANO DE LA UNIVERSALIZACION DE LA SALUD"

Pimentel, 2 de noviembre del 2020

Scior (a):
Nadia Pamela Arriola Arriola
Gerente General de la Drogueria Cosporacion Farmasalud ELR. L

ASUNTO: PERMISO PARA TRABAJO DE INVESTIGACION
De mi especial consideracion:

Es grato expresarle mis saludos a nombre de la Universidad César Vallejo de Chiclayo y desearle
todo tipoe de éxitos en su gestion al frente de su representada.

A la vez presentarle a los estudiantes PASTOR GONZALES, WILDER Y GRANADOS
CHAPONAN, FIORELA DEL PILAR quicnes son alumnos del IX ciclo de nuestra casa superior
de estudios de la Escuela Profesionsl de Administracitn, Facultad de Ciencias Empresanales; desea
obtener informacion para su proyecto de investigacion titulado “Marketing mix para la mejora del
posicionamiento de marca de la Drogueria Corporacion Farmasalud E. LR, L Chiclayo-2020"

En ese sentido, solicito a su despacho ¢l permiso correspondiente, de ser asi, sirvase comunicamos
por escrito o email @ administracion. cixeiuey edu pe,

Agradeciendo por anticipado la atencidn que brinde a li presente, me despido.

Atentam

m&#m(m
’ L] ﬂm

Mgtr. Cesar E. Pinedo Lozano
Coordinador de la Escuela de Administracion

FACULTAD DE CIENCAS EMPRESARIALES | www.ucv.edu pe



Anexo N° 13. Validacion de la propuesta

VALIDACION DE PROPUESTA

Estimadoe Mg, Carles Antonio Angulo Corcuera

Solicito apoyo de su sapiencia y excelencia profesional para que emita juicios sobre |a
Propuesta que se ha elaborado en el marco de |a ejecucion de la tesis tiulada “Marketing
mix para la mejora del posicionamiento de marca de la Drogueria Corporacion

Farmasalud E.|.R.L Chiclayo-2020
Realizado por: Granados Chaponian Fiorela del Piar y Pastor Gonzales Wilder

Fara alcanzar este objetivo lo hemos seleccionado como experto en [3 materia y
necesitamos sus valiosas opiniones. Para ello debe marcar con wna (X) en la columng que

considers para cada indicador
Evalle cada aspecto con las siguientes categorias:

MA  : Muy adecusdo.

BA :Bastanie adecuado.
B : Bdecuado

PA :Pocoadecuado

HA : Mo Adecuado

N® A.'_-'FE{HIJ'E que deben ser evaluados MA [BA |A |PA |NA

l. Redaccion

1.1 [Ls redaccion empleada es clara, precisa, concisa y| x
gebidamente organizada

1.2 | Los terminos utilizades son propios de la especiaiidad. X

Il Estructura de la Propuesta

21 |Las areas con los que se mtegra la Propuesta son los | x
Fdecuados.

22 |Las areas en las que s divide la Propuesta estan | x
debidamente organizadas

23 |Las actividades propuestas son de interes para los| x
frabajadores v usuanos del arsa.

24 | Las actividades desarmolladas guardan relacion con los | x
objetivos propussthos.

25 | Las actividades desamoliadas apoyan a ka solucion de la

problematica planteada X
] Fundamentacion teorica
3.1 | Los temas y contenidos son products de 3 revision de .

pinliografia especializada.




22 | La propuesta tieme su fundamento en solidas bases x
feorcas

)] Bibliografia

4.1 | Presenta ka bibliografia pertinente a kos temas vy a x
comespondiente a lametodologia usada en ka Propuesta

¥ Fundamentacicn y viabilidad de la Propuesta

51. | La fundamentacion teorica de la propussta guanda x
coherencia con el fin gue persigue

52 |La propussta presentada es coherenie, pertinente y X
frascendents

5.3. | La propuesta presentada es factble de aplicarse en otras .
organizaciones.

Mucho ke agradecere cualquier observacion, sugerencia, proposic o recomendacion
sobre cualquiera de kos propuestos. Por favor, refiéralas a continuacion:

Validado por &l Magister: Carlos Antonic Angulo Corcuera
Especializado: Proyectos v desamollo de trabajos de investigacion
Tiempo de Experiencia en Docencia Universitaria: 07 ahos

Cargo Actual: Docente a tiempo completo en la Ucy Piura

Fecha: 08 de Julio 2021.
(o Qo)

wn it ETIngn b Regacie
(enciady e kdminsiEcan
CLAD, H* 18480

Mg. Caros Anbonio Angulo Corcuera
DMl W= 08437510



Anexo N° 14. Validacion de la propuesta

VALIDACION DE PROPUESTA

Estimado MBA Oscar Enrigue Salazar Carbonel

Solicito apoyo de su saplencia v excelencla profesional para que emita |uicios sobre la
Propuesta que se ha elaborado en el marco de la ejecucidn de la lesis titulada “Marketing
mix para la mejora del posicionamiento de marca de la Drogueria Corporacion
Farmasalud E.|.R.L Chiclayo-2020"

Realizade por: Granados Chapofian Florela del Pilar y Pastor Gonzales Wilder

Para alcanzar este objetivo lo hemos seleccionado como experto en la malera y
necesitamos sus valiosas opiniones. Para ello debe marcar con una (X) en la columna gue
considere para cada indicador.

Evalde cada aspecto con las siguientes calegorias:

MA  : Muy adecuada.

BA :Bastanie adecuado.
A : Adecuado

PA  :Pooo adecuado

MNA  : Mo Adecuado

N Aspectos que deben ser evaluados MA [BA |A |PA |NA

I Redaceidn

11 |La redaccibn empleada es clara, precisa, concisa y

debidamente organizada X

1.2 | Los términos utlizados son proplos de la especialidad. X

Il. Estructura de la Propuesta

2.1 |Las dreas con los gue se integra la Propuesia son los X
adecuados.

22 |Las areas en las gque se divide la Propuesta estin X
debidaments organizadas.

23 |Las actividades propuestas son de Interés para los X
trabajadores v usuanos del drea.

24 |Las actividades desamolladas guardan relacién con los X

ohjetivos propuestos.

25 |Las actividades desarrolladas apoyan a la soluckdn de la X%
problematica planteada.

[} Fundameantacidn tedrica

31 |Los temas v contenidos son producto de la revisidn da
bibliografia especializada.




32 |La propuesta tiene su fundamento en sdlidas baszes
tedricas.

v Bibliografia

41 |Presenta la bibliografia pertinente a los temas vy la
correspondiente a la metodologia usada en la Propuesta.

v Fundamentacién y viabilidad de la Propuesta

51. |La fundamentacidn tedrica de la propuesta guarda
coherencia con el fin que persigue.

52. |La propuesta presentada es coherente, pertinente y
frascendente.

5.3. |Lapropuesta presentada es factible de aplicarse en otras

organizaciones.

Mucho le agradeceré cualquier observacidn, sugerencia, propdsito o recomendacidn
=obre cualquiera de los propuestos. Por favor, refiéralas a continuacion:

Validado por el Magister Oscar Ennque Salazar Carbonel

Especializado: Proyectos vy desarrollo de trabajos de investigackin
Tiempo de Experiencia en Docencia Universitaria: 07 afios

Cargo Actual: Gerente K&X Business SAC / Catedritico UNPRG y

ucy

Fecha: 01 de julio del 2021

MBA Uw r Enliqur-e EalagaTCamnnel
DNl N® BOBTET06



Anexo N° 15. Validacion de la propuesta

VALIDACION DE PROPUESTA
Estimado DR/Mgtr. Luis Santiago Garcia Merino

Solicito apoyo de su sapiencia y excelencla profesional para gque emita juicios sobre la
Propuesta gue se ha elaborado en el marco de la ejecucidn de la tesis titulada “Marketing
mix para la mejora del posicionamiento de marca de la Drogueria Corporacion
Farmasalud E.|.R.L Chiclayo-2020"

Realizado por: Granados Chapofian Fiorela del Pllar y Pastor Gonzales Wilder

Para alcanzar este objetivo lo hemos seleccionado como experto en la materia vy
necasitamos sus valiosas opinlones. Para ello debe marcar con una () en la columna que

considere para cada indicador.
Ewvalie cada aspecto con las siguientes categorias:

MA : Muy adecuado.

BA :Bastante adecuado.
A : Adecuado

PA : Poco adecuado

NA : No Adecuado

N* Aszpectos que deben ser evaluados MA ([BA |A |PA | NA

I Redaccidn X

1.1 |La redaccidn empleada es clara, precisa, concisa v | X
dabidamanta organizada

1.2 | Los términos utilizados son propios da la especialidad.

bk

Il. Estructura de la Propuesta

21 |Las dreas con los que se integra la Propuesta son los | %
adecuados.

22 |Lasz areas en las que se divide la Propuesta estan
dabidamanta organizadas.

2.3 |Las actividades propuestas son de interdés para los
trabajadores y usuarios del drea.

24 |Las actividades desarrolladas guardan relaclén con los
abjetivos propuestos.

2.5 |Las actividades desarrolladas apoyan a la solucidn de la
problemdtica planteada.

M| x| x| M

[[[] Fundamentacidn tedrica




31 |Los temas y contenidos son producto de la revisidn de X
bibliografia especializada.

32 |La propuesta tiene =su fundamento en sdlidas bases
ladricas.

v Bibliografia

41 |Presenta la bibliografia pertinenta a los temas y la
cormespondiants a la metodologia usada en la Propussta.

v Fundamentacién y viabilidad de la Propuesta

51. |La fundamentacidn tedrica de la propuesta guarda
coherancia con el fin que persique.

5.2. |La propuesia presentada es coherente, perinenta vy
frascandanta.

| M| M| ||

5.3. |Lapropuesia presaentada es factible de aplicarse en otras
arganizaciones.

Mucho le agradecend cualquier observacién, sugerancia, propdsito o recomendacidn
sobre cualquiera de los propuestos. Por favor, refiéralas a continuacidn:

Siempre se dabe considerar que que los items sean detallados o

especificos para que puedan medir mejor la informacién a controlar

Validado por el DriMg Luis Santiago Garcia Merino
Especializado: Proyactos y desarrollo de trabajos de investigacian
Tiempo de Experiencia en Docencia Universitaria: 16 afios
Cargo Actual: Investigador REMACYT
Facha: 07 de Julio del 2021

DriMg. Luis Santiago Garcia Mering.
DMl N*16T99025




Anexo N°16. Resolucion

ﬁ UMIVERSIDAD CESAR VALLEJD

RESOLUCKOM DI CARRERA PROFESIONAL N” O169-2021-UCV-W0-PO-F02/

Ficlapn, 31 de abiril de 2021
WETO:

El inforense dit la asesora MRIr. Patricia |woeese Chiaser Rivas sobee o regisbro de investigaconss pressntado ala
Escuila Profesional de Adesinisiracide de la Unisersidad César Valejo - Campus Ohiclago, o owal solidta <o
emita |a Resolucien de Apronaciin de Proyecio de nwstigacdn, v

Oue, ¢ artiodio 317 del Beglaments de wesigacion sefiala: 58 ENTIENDE POR PROYECTO DE INVESTIGACION
EL PLAM JUE PRESENTA LA ELABORACION SISTEMATICA DE U PROBLEMA CIENTIFICD COM LIMA ESTRUCTURA
TEORICA METODOLOGICA EM LA CUAL SE DEFINE CLARAMENTE LDS COMPOMEMTES CIENTIFIODS Y
ADMINISTRATIVOS A PARTIR DE LOS CUMAES SE PUEDE EVALLIAR L& CALIDAD DF LA INVESTIGACION.

Ouiz, en & amiculo 68" dil Reglavenio de Imvestigadon en su Capitulo |, sefiala: LAS BNWESTIGACIONES QLE
FLIEDAM DESARSOLLAR LAS FACULTADES DEBERAN DRSERYAR LAS LINEAS DE INVESTIGACIOMN ESTABLECIDAS
POR LAS UNIDADES ACADERANAS ADSORITAS & LA MISAA

Oui, el aumne (&) GRAMADDS CHEFORAN FIORELA DEL FILAR v PASTOR GONZALES WILDER ha sateniado
ame el [la] docente M. Patrica womne Chawes Fivas, obieriendo nota aprobatoria v ha cumplido com b
ryuising establecidos por W Liry Linisersitaria ME 30730 y ol Reglamento de insest gacidn

Estando a o expuesioy en wso de e ot e conlerdas.
SE RESLIELVE-

ARTICULD 1% APROBMR o Frovecto de Investgacion thulade WOMRKETING MDD PRk LA MEIORA DEL

POSIOIONAMIENTC DE MARCA DE LA DROGUIERE, CORPORACION FARMASALLID ELR.L CHICLAYO-00 ./
Linga de kewestigacion ¢s: INARIETING , 3 cargo del [l) akemencds) GRAMADOS CHAPDFIAN FIDRELA DEL FILAR

¥ PASTOR GOMZALES WWLDER de la Eeosela Prodesional de Adminktracidn de b Universidad César Vallejo -
Campus Chiclayn.

ARTICULD 2% DESIGNAR come docente asescr 3 |a M. Patric vonns Chaves R, de| provects de

Investi gackin mencionado en el Articulo Frimena.

REGETRESE, COMUMIOUIESE f ARCHIVESE.

Migtr. Cesar Eduardo Finedo Lozano
Coondinador de la Escuela de Adminisiraciin

CC: 0, Przgraena desddrmaes. Arhivn

FACULTAD DF CIENCIAS EMPRESARIAIES | wovmw. uiv indu e



