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RESUMEN

En momentos donde se da gran importancia a la salud, los establecimientos farmacéuticos
(farmacias y boticas) juegan un rol importante en poner al alcance los medicamentos para
nuestra poblacion. Debido a ello la investigacion tiene por objetivo: analizar las
estrategias de marketing y su relacion con la competitividad empresarial de los
establecimientos farmacéuticos de la region de Puno y como interrogante, ;de qué manera
las estrategias de marketing establecen una relacion con la competitividad empresarial de
los establecimientos farmacéuticos de la region de Puno? La investigacion tiene un
enfoque cuantitativo, de nivel correlacional, de disefio no experimental, identifica
variables de marketing al posicionamiento y la diferenciacion, y como variable de
relacion a la competitividad. La muestra fue de 84 establecimientos que se calcul6 por el
método probabilistico, y se les aplicd un cuestionario. Los resultados mas relevantes
identifican indicadores como; ubicacion en una buena zona 36.9%, eleccion del logotipo
pensado en el cliente 44.0%, intencion de llevar capacitaciones 53.6%, amabilidad en la
atencion 54.8%, trabajar con varios proveedores 59.5%, productos a precio de mercado
58.3%. Respecto a las variables de estudio; la competitividad alcanza un nivel de 35.0%,
la diferenciacion 33.8% y el posicionamiento 31.2%. También existe una relacion directa
de 0.514 entre el posicionamiento y la competitividad, una relaciéon moderada directa con
tendencia a fuerte de 0.588 entre la diferenciacion y la competitividad. Estos resultados
nos permiten contrastar las hipotesis planteadas y validarlas, conocer el nivel de relacion

de las variables y su dependencia.

Palabras clave: Competitividad, diferenciacion, establecimientos farmacéuticos,

marketing, posicionamiento.
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ABSTRACT

In times where great importance is given to health, pharmaceutical establishments
(pharmacies and drugstores) play an important role in making medicines available to our
population. Due to this, the research aims to: analyze marketing strategies and their
relationship with the business competitiveness of pharmaceutical establishments in the
Puno region and as a question: In what way do marketing strategies establish a
relationship with the business competitiveness of the pharmaceutical establishments in
Puno region? The research has a quantitative approach, correlational level, non-
experimental design, identifies marketing variables for positioning and differentiation,
and the relationship variable respect to competitiveness. The sample was 84
establishments that were calculated using the probabilistic method, and a questionnaire
was applied to them. The most relevant results identify indicators such as; location in a
good area 36.9%, choice of logo with the client in mind 44.0%, intention to provide
training 53.6%, friendliness in attention 54.8%, working with several suppliers 59.5%,
products at market price 58.3%. Regarding the study variables; competitiveness reaches
a level of 35.0%, differentiation 33.8% and positioning 31.2%. There is also a direct
relationship of 0.514 between positioning and competitiveness, a moderate direct
relationship with a tendency to high of 0.588 between differentiation and competitiveness.
These results allow us to contrast the proposed hypotheses and validate them, knowing

the level of relationship of the variables and their dependence.

Keywords: Competitiveness, differentiation, pharmaceutical establishments, marketing,

positioning.
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INTRODUCCION

Los establecimientos farmacéuticos que se dedican a la venta de productos farmacéuticos
y articulos de tocador vienen pasando una situacion inestable, algunos factores como el
capital de inversion, la ubicaciéon de puntos de venta, promocidn, atencidon, marca
empresarial y recursos humanos estan vinculados con la situacion de la empresa, que en
su mayoria son microempresas formados por emprendedores. Esto se refleja en el registro
nacional de establecimientos farmacéuticos del Ministerio de Salud, donde la situacion

de muchos se da por cierre temporal y definitivo.

Abordando el ambito del marketing muchos de los establecimientos no promocionan su
marca, no buscan diferenciarse de las demas, ni establecen estrategias, como si lo hacen

las grandes cadenas farmacéuticas.

En la formulaciéon de una estrategia segun Michael Porter “propone tres estrategias
genéricas, para desarrollar el pensamiento estratégico: liderazgo general de costos,

diferenciacion y enfoque” (Kotler & Keller, 2016, p.52) .

Referente al liderazgo de costos, y ofrecer precios bajos y accesibles, cada
establecimiento es libre de elegir el laboratorio con los costos que considere conveniente
para la compra de medicamentos, el costo de alquiler del establecimiento para un gran
porcentaje de casos es variable seglin la ubicacion estratégica para la venta, en cuanto al
costo del personal no deberia haber mucha variacion pues se tiene una base en el sueldo
minimo. Para la venta de su producto la mayoria de establecimientos farmacéuticos tratan
de alinearse a un precio de venta, pero también depende del porcentaje de ganancia que
deseen establecer de manera individual. Tomando en cuenta la transparencia ya que se
debe reportar mensualmente el valor de cada medicamento al Observatorio Peruano de
Productos Farmacéuticos del Ministerio de Salud, es una manera de regular y verificar el

precio para beneficio del cliente.

En cuanto a la diferenciacion, un aspecto importante es el desempefio del personal que
estd en contacto con el cliente y debe brindarle una atencion de calidad, ya que son

personas con algiin malestar fisico.

Lo establecimientos se enfocan un segmento de mercado muy sensible que son personas
con algun tipo de dolencia, donde muchos pueden carecer de recursos para la compra de

medicamentos de alto valor, al cual se tiene que ofrecer precios justos.

1
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Tomando en cuenta el desempefio de los establecimientos como micro empresa, la
investigacion presenta al posicionamiento como estrategia, considerando los atributos de;
ubicacion estratégica, la publicidad visual orientado a los clientes, logotipo nombre
comercial y mensaje del anuncio para que ellos se sientan identificados por la marca del
establecimiento cuando se le brinda un buen servicio y trato. También se toma en cuenta
la diferenciacion como estrategia para marcar diferencia con los competidores, mediante

la calidad de atencion que se brinda.

El segmento de mercado para los establecimientos estd formado por el piblico adulto con
necesidad adquirir y tener al alcance algiin medicamento en la zona por donde reside o

trabaja.

Referente a las estrategias que abordamos, posicionamiento y diferenciacion, las
consideramos inicialmente aplicables y necesarias para estos establecimientos que son
micro empresas del rubro farmacéutico y buscan estabilidad como primer paso, a nuestro
criterio otras estrategias podrian aplicarse seguidamente cuando la microempresa este

consolidada y destine presupuesto para ello.

El proposito es brindar un referente de la relacion de estrategias de posicionamiento y
diferenciacion con la competitividad empresarial. Considerando importante para tomar
medidas y decisiones correctas en beneficio de los establecimientos farmacéuticos como

organizacion.
La investigacion se divide de la siguiente manera:

En el Capitulo I se menciona estudios previos, definiciones y antecedentes de diversos
investigadores sobre estrategias de marketing en relacion a los establecimientos

farmacéuticos.

En el Capitulo II se desarrolla la problematica del tema de investigacion, de como se
relaciona estas estrategias en el desarrollo empresarial de los establecimientos, se

establecen objetivos e hipotesis.

En el Capitulo III se menciona materiales y métodos utilizados para la investigacion.
Finalmente, en el Capitulo IV se desarrolla los resultados, se analiza el comportamiento
de las variables e interpretacion, las conclusiones segun los objetivos planteados y las

recomendaciones.

2
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CAPITULO1
REVISION DE LITERATURA
1.1. Marco tedrico
1.1.1. Marketing

Las finanzas, la gestion de operaciones, la contabilidad y otras funciones
empresariales careceran de importancia si no existe una demanda suficiente de los
productos y servicios de una empresa, ya que esto es necesario para que la empresa
pueda generar beneficios (Kotler & Keller, 2016, p.3). Esta demanda de productos
esta en relacion a la necesidad de los consumidores y como se logra cubrir dicha
necesidad; comunicando, ofertando ya sea un producto o servicio mediante

estrategias que plantea una empresa.

El marketing abarca las actividades relacionadas con la organizacion de los sectores
externos del mundo que utilizan, compran, venden o influyen en la produccion de
bienes y servicios, asi como en los beneficios y servicios que estos proporcionan

( O’Shaughnessy, 1991, p.4).

Algunos objetivos de marketing segun Palacios; ‘“Numero de clientes en los
proximos afos, porcentajes de cobertura de mercado por zonas y sectores, penetrar
determinados mercados, introducir determinados productos, conseguir determinada
imagen y posicionamiento de los productos, alcanzar determinada notoriedad de
marca” (Palacios, 2015, p.93). El orden de los objetivos lo planteara la gerencia segiin
vea los beneficios a corto o largo plazo para la empresa. Estos objetivos a su vez se

podran alcanzar al aplicar alguna estrategia.

En un entorno empresarial mas especifico, el marketing implica la creacion de

relaciones de intercambio rentables y valiosas con los clientes. Por lo tanto,

3
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“definimos marketing como el proceso mediante el cual las empresas crean valor
para sus clientes y generan fuertes relaciones con ellos para, en reciprocidad, captar
el valor de sus clientes” (Armstrong & Kotler, 2013, p.5). La creacion de valor esta
en funcion al beneficio del cliente, toda empresa que da una propuesta de valor marca
una diferencia ante otros competidores. Podemos poner como ejemplo el caso de
venta de medicamentos en una farmacia en el cual su propuesta de valor podria ser;
venta de medicamentos de calidad a precios bajos. En el cual se verifica un beneficio

real para los clientes.

El marketing puede ser definido como el conjunto de acciones orientadas hacia la
creacion de nuevos mercados o la obtencion de participacion en mercados existentes,
a través de la satisfaccion de las necesidades de los consumidores mediante la oferta
de productos o servicios especificos, con el objetivo de obtener beneficios para la
empresa (Martinez, 2006, p.9). Los beneficios de la aplicacion de marketing a las
empresas son notorios, pues se refleja en muchas empresas exitosas que al paso de
los afios mantienen un reconocimiento de marca debido al producto o servicio que se
brinda. Cabe resaltar que la aplicaciéon de marketing es un proceso continuo y

evoluciona segun el paso de los afos.

Dentro del ambito del marketing, el pensamiento estratégico implica prestar mayor
atencion a los cambios que ocurren en el mercado y en el entorno competitivo. Esto
se hace con el objetivo de evaluar el impacto que dichos cambios tienen en los
resultados deseados de la organizacion. Asimismo, implica un mayor énfasis en el
anélisis competitivo dentro de la economia (Pinargote, 2019). Por consiguiente, el
marketing viene hacer un factor critico de éxito empresarial el cual sera de utilidad

en el desarrollo de la investigacion.
1.1.2. Posicionamiento

Durante la década de 1970, los publicistas implementaron rapidamente tacticas de
posicionamiento que buscaban establecer una posicion Unica en la mente de los
clientes potenciales, que ninguna otra marca ocupara (Ries & Trout, 2009, p.29). Una
de las maneras mas utilizadas para obtener la atencion de los clientes al promocionar
el nombre de una marca o producto es el uso de la publicidad, es una manera directa

de comunicar de manera visual o auditiva que aplican las empresas.

4
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El posicionamiento implica crear representaciones claras que muestren como se
comparan los productos o servicios de una empresa con los de la competencia, en
términos de las dimensiones mas relevantes para el éxito de la industria (David, 2013,
p.259). Los clientes notaran los atributos que brinda cierta empresa, dandole un
reconocimiento que luego se concretara en un espacio en el mercado competitivo. La
investigacion evalia como un establecimiento farmacéutico puede distinguirse de
otro mediante publicidad que esta orientada netamente hacia el cliente, a su vez que

tan cerca esta de la gran masa de clientes mediante su ubicacion estratégica.

El posicionamiento se refiere al lugar que ocupa un producto o marca, segin las
percepciones de los consumidores, con relacion a otros productos o marcas
competitivos (Santesmases, 2012, p.415). Una manera de proyectar una imagen que
distinga de los competidores en el caso de establecimientos farmacéuticos es
publicitar propuestas de valor en sus anuncios y transmitir el compromiso con sus

clientes.

El posicionamiento servird como la base del programa de marketing operativo, el
cual debe estar en linea con el posicionamiento de marca seleccionado (Lambin et

al., 2009, p.254).

Los investigadores coinciden plenamente en que la estrategia de posicionamiento es
crucial y basica en el desarrollo de las estrategias de marketing, después de un
proceso de segmentacion del mercado, no se puede ignorar su importancia, cuyos
elementos guiard la estrategia con mayor precision (Coca, 2007, p.105). El rubro
farmacéutico tiene un mercado en crecimiento, no solo debido a las enfermedades si
no también al aumento poblacional, la ubicacidon geografica con alta concurrencia de
personas facilita la opcion de compra, muchos establecimientos farmacéuticos
(farmacias y boticas) apuntan a estas ubicaciones para asegurar un grupo de clientes
frecuentes. Muchos lugares donde se requiere la comprar medicamentos no
necesariamente se ubican en la zona céntrica de la ciudad, el emprendedor del
negocio tiene que identificar esos lugares posicionandose en una buena zona antes
que la competencia se le adelante, existen lugares donde es casi seguro tener una
buena venta simplemente por la ubicacidn; cercania a un hospital, paraderos
concurridos, cercania a un centro comercial, avenidas principales, calles transitables

por ser el acceso principal a su vecindario, etc.
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Los consumidores se encuentran abrumados con informacion sobre productos y
servicios, lo que dificulta que puedan evaluar cada uno de ellos en cada decision de
compra. Para simplificar este proceso, los consumidores organizan los productos,
servicios y empresas en categorias y los "posicionan" en sus mentes (Armstrong &

Kotler, 2013, p.182).

El posicionamiento de una marca debe satisfacer las necesidades y preferencias de

los mercados objetivo claramente definidos (Armstrong & Kotler, 2013, p.183).

El posicionamiento es la forma en que el mercado objetivo percibe un producto o
servicio, considerando las variables relevantes que influyen en la eleccion y uso de
ese tipo de productos (Arellano, 2010, p.342). Un aspecto al posicionarse seria
ganarse la lealtad del cliente quien se sentird comodo de entablar una relacion

empresa cliente.

El posicionamiento implica como una empresa utiliza todos los elementos a su
disposicion para establecer y mantener en la mente del mercado objetivo una imagen
especifica en comparacion con los productos de la competencia (Stanton et al., 2007,
p.163). Mantenerse como opcién en el mercado asegura un grupo de clientes que
generan estabilidad al negocio. Como un factor de éxito podriamos analizar cual es
la posicion de la empresa en el mercado farmacéutico de su zona y de esta manera

plantear las estrategias que le permitan consolidarse o mejorar su desempeio.
1.1.3. Diferenciacion

La estrategia genérica tipo 3 de Porter es la diferenciacion, que tiene como objetivo
la produccion de bienes y servicios considerados unicos en la industria, y se dirige a
consumidores que no son muy sensibles al precio (David, 2013, p.149). Una empresa
al destacarse respecto a otras a pesar de ofrecer servicios similares estaria ejecutando

esta estrategia.

Sobre la diferenciacion Kotler menciona el enfoque del negocio se centra en alcanzar
un rendimiento sobresaliente en un area clave de beneficio para el cliente, que es
valorada por una gran parte del mercado (Kotler & Keller, 2012, p.51). Identificar un
aspecto en el cual poder diferenciarse segun el rubro, segliin la oferta de servicio o
producto y que beneficia al cliente es una tarea importante para los que estan a cargo

de la direccion del negocio.
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La diferenciacion se caracteriza de un servicio excepcional, con un disefio innovador,
una capacidad tecnologica destacada o una imagen de marca excepcionalmente
positiva (Robbins & Coulter, 2014, p.250). Segin Kotler menciona que la forma mas
evidente de diferenciacion se basa en caracteristicas del producto o servicio en los
mercados competitivos, sin embargo, las empresas no se limitan a esto. La empresa
puede utilizar para diferenciar sus ofertas de mercado como: Por medio de
empleados, canal, imagen y servicio (Kotler & Keller, 2012, p.290). En el rubro
farmacéutico las farmacias y boticas pueden marcar diferencia con su personal de
atencion, un personal capacitado, atento, de trato amable, generando confianza y

aceptacion por los clientes

En concordancia con Santesmases que menciona que la estrategia de diferenciacion
implica que la empresa se especialice en un “aspecto que la haga unica y sea valorado
por la totalidad del mercado”. Esto implica buscar el liderazgo en términos de

calidad, tecnologia, innovacion, servicio, entre otros (Santesmases, 2012, p.782).

Cada empresa tiene la tarea de distinguir su oferta mediante la creacién de un
conjunto de beneficios exclusivos que atraigan a un grupo considerable dentro del
segmento de mercado (Armstrong & Kotler, 2013, p.183). Como ejemplo el mercado
farmacéutico tendrd un publico que busca beneficios como; precios accesibles,
atencion de calidad, tolerancia, productos de calidad. Adicionalmente se pueden
prestar otros servicios dentro del mismo negocio como; servicio de agente, servicio

de pago de luz, y otros, marcando distincion con la competencia.
1.1.4. Competitividad

Definimos competitividad como la posicion relativa que un competidor ocupa en
comparacion con otros (Stoner et al., 1996, p.141). Cada empresa tendra que definir

su participacion en el mercado evaluando su situacion respecto a los demas.

Cada empresa debe esforzarse por superar a sus competidores mediante la mejora de
su oferta al cliente. La capacidad de aprender y adaptarse mas rapidamente que
nuestros competidores puede ser la inica ventaja competitiva sostenible a largo plazo
(Kotler & Kotler, 2014, p. 30). Asi como las empresas evolucionan los clientes
también, quienes pueden ser mas exigentes en la compra, como por ejemplo pedir

informacion adicional del producto.
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Fred R. David hace mencion al “modelo de las cinco fuerzas de Porter del andlisis
competitivo”, que es muy utilizado en el desarrollo de estrategias de las empresas.
Tenemos: “Rivalidad entre empresas competidoras, entrada potencial de nuevos
competidores, desarrollo potencial de productos sustitutos, poder de negociacion de
los proveedores, poder de negociacion de los consumidores” (David, 2013, p.75). En
el caso de boticas y farmacias es conocido el incremento de estos establecimientos
segun la base de datos del Ministerio de Salud, cada afio se incrementa el numero de
establecimientos que a su vez aumentara la competencia para atraer o mantener a los
clientes, segun el andlisis competitivo en la negociacién con proveedores; estos
serian los distribuidores de cada laboratorio que son los que elaboran los
medicamentos y fijan el precio al por mayor, una buena relacion y negociacion con

ellos referente a los precios beneficiarian a las boticas y farmacias.

Para la eleccion de una estrategia competitiva Porter propuso que los gerentes deben
elegir una estrategia que brinde a su organizacion una ventaja competitiva, ya sea a
través de la obtencién de costos mas bajos en la industria o mediante una
diferenciacion significativa respecto a sus competidores (Robbins & Coulter, 2014,

p.249).

Los recursos y competencias son fundamentales para el negocio. No todas las
empresas fabrican sus propios productos, ya que hay otras que son mas competentes
en la fabricacion. En cambio, se enfocan en el disefio, desarrollo y comercializacion
de productos, es decir, en sus competencias centrales. Una competencia central tiene
tres caracteristicas: es una fuente de ventaja competitiva (contribuye
significativamente al beneficio del cliente), tiene aplicaciones en diversos mercados
y de dificil imitacion por los competidores (Kotler & Keller, 2012, p.35). Uno de los
factores que las boticas y farmacias podrian optar para ser competitivos es mantener
precios alineados al mercado en beneficio del cliente, si desean ensanchar el margen
de ganancia eso tiene que ver con el nivel de negociacion con los proveedores en este

caso los distribuidores de los laboratorios.

La ventaja competitiva se refiere a las caracteristicas o atributos de un producto o
marca que brindan a la empresa una ventaja o superioridad sobre sus competidores

directos (Lambin et al., 2009, p.219). Por ejemplo, existen boticas donde casi siempre
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encuentran lo que desean comprar estando bien abastecidos en comparacion con otras

que tal vez descuiden este aspecto, muchos clientes optaran por la primera opcion.

“Una empresa diversificada tiene dos niveles de estrategia: la estrategia de unidad de
negocio (o competitiva) y la estrategia empresarial (o de toda la sociedad)”. La
estrategia competitiva estd centrada en como obtener ventajas competitivas en las
areas de actividad de la que compite la empresa. La estrategia empresarial aborda dos
cuestiones diferentes: en qué areas de actividad debe operar la empresa y como los
maximos responsables deben dirigir el conjunto de las unidades de negocio (Porter,

1998, p.187).

Redondo también define la competitividad como el nivel en el que una empresa u
organizacion puede fabricar bienes o servicios que sean competitivos en el mercado
global y puedan enfrentarse exitosamente a otros proveedores, resultando
favorecidos en la eleccion de compra por parte de los consumidores (Redondo et al.,

2019, p.23).

la estrategia de una empresa se refiere a las acciones competitivas y enfoques
comerciales que los gerentes implementan con el objetivo de competir de manera
exitosa, mejorar el rendimiento y hacer crecer el negocio (Thompson et al., 2012,
p.4). El incremento de puntos de venta de un establecimiento farmacéutico es sintoma

de que el negocio se abre paso de manera exitosa en este mercado.

Al igual que la estrategia de marketing, la estrategia empresarial también debe tener
como enfoque principal al cliente (Armstrong & Kotler, 2013, p.38). Al aplicar este
enfoque se crea una cultura organizacional en la empresa, para los establecimientos
farmacéuticos caso de boticas y farmacias se colocaria en primera instancia las

necesidades del cliente ante las necesidades de la empresa.
1.1.5. Establecimientos farmacéuticos
Segun el reglamento de salud se define:

“Establecimiento dedicado a la fabricacion, control de calidad, reacondicionamiento,
comercializacion, importacion, exportacion, almacenamiento, distribucion, atencion
farmacéutica, preparados farmacéuticos, expendio de productos farmacéuticos,

dispositivos médicos o productos sanitarios entre otras actividades segin su

9

repositorio.unap.edu.pe
No olvide citar adecuadamente esta tesi
I



NACIONAL DEL ALTIPLANO TESIS EPG UNA - PUNO

Repositorio Institucional

Clasificacion y que debe contar con autorizacion sanitaria de funcionamiento”

(Presidencia de la Republica, 2011).

Todos los establecimientos farmacéuticos que estan autorizados por el Ministerio de
Salud como es el caso de boticas y farmacias activos formales, cumplen algunos
requisitos como; estado de la infraestructura del local, distribucion del local,
estandares de calidad de almacenamiento, registros para el control de productos y

personal calificado.
1.2. Antecedentes
1.2.1. Antecedentes a nivel internacional

Acosta et al. (2019) en su articulo se pueden identificar ciertas combinaciones
particulares de recursos y habilidades que, al ser desarrolladas conjuntamente,
permiten a las empresas lograr mejores resultados financieros y aumentar su
competitividad. En las combinaciones sobresalen las capacidades dinamicas,
conjuntamente con los recursos humanos y/o recursos tangibles, ayuda al aumento

de las ventas, los ingresos y elevan la competitividad.

Leon et al. (2018) mencionan que el objetivo de la estrategia de posicionamiento de
una marca es establecer la imagen que represente a la empresa. Su meta es lograr que
el publico objetivo entienda, a partir de sus propias perspectivas, la distincion
competitiva de la empresa en comparacion con otras marcas competidoras. Es
necesario explorar diferentes estrategias de comunicacion y distintivos que
contribuyan a mejorar la posicioén de la marca en el entorno de las redes electronicas

o digitales, sin dejar de reconocer la importancia fundamental de las redes sociales.

Gallegos et al. (2020) menciona que las estrategias de diferenciacion tienen el
proposito de aumentar la competitividad de las empresas al promover los servicios y
productos que ofrecen, mediante la implementacion de técnicas innovadoras que
atraigan a los clientes y los distingan de otras entidades que también brindan servicio
de calidad. Para lograrlo, es necesario comprender las necesidades del mercado al
que nos dirigimos y satisfacerlas de manera efectiva. “Las empresas floricolas
ecuatorianas poseen grandes ventajas naturales y competitivas, es necesario que a

través de estas estrategias puedan penetrar en mercados internacionales”
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Fuentes et al. (2016) manifiesta que el estudio teorico de la competitividad
empresarial ha evolucionado de un enfoque clésico que no reconocia diferencias
notables del comportamiento y los resultados empresariales, a un nuevo enfoque que
reconoce la existencia de una importante heterogeneidad empresarial dentro de cada
industria. Esta heterogeneidad se explica por la creacion y aprovechamiento de
activos empresariales imperfectos, como los recursos intangibles y la ubicacion
geografica de la empresa, los cuales influyen en el nivel de competitividad de la

unidad economica.

Sanchez et al. (2017) en relacion a “las estrategias de marketing como el
conocimiento de su mercado les permiten a la mipymes incrementar las posibilidades
de un mayor impacto en el mercado y su posicionamiento, con el fin de mantener su
supervivencia”. El conocimiento de las actividades de marketing es un factor clave
para que las micro, pequefias y medianas empresas (MIPYMES) del comercio
minorista de prendas de vestir en la zona metropolitana de Guadalajara (ZMG)
puedan aplicar y llevar a cabo sus estrategias de marketing. Esta comprension les
permite desarrollar una inteligencia competitiva que influye en la toma de decisiones.
La interaccion con la informacion de marketing contribuye en planificar y orientar el
analisis de los factores relevantes concibiendo capacidades de desarrollo, al mismo
tiempo que fomenta la generacion de nuevas ideas que respalden la creacion de

innovadoras estrategias de marketing.

Quiroz et al. (2018) comenta que, en la actualidad, es imprescindible que cualquier
empresa que desee tener éxito se establezca en el entorno digital. Aquellas empresas
que aun no han implementado una estrategia de marketing en las redes sociales, en
la mayoria de los casos se debe a la falta de recursos adecuados o simplemente a la
falta de conocimientos sobre como hacerlo. “No sélo las grandes compatfiias pueden
conseguirlo todo, pequenas y medianas empresas de todo el mundo han descubierto

que las redes sociales pueden contribuir muy positivamente a su crecimiento”.

Martinez et al. (2010) en su investigacion de competitividad empresarial, “los
factores internos, las capacidades directivas, las capacidades de innovacion, las
capacidades de marketing, y las capacidades de calidad son los que presentan una

mayor influencia sobre su competitividad”.
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Mera & Manfredi (2013) en su trabajo de investigacion sobre la multinacional
Carvajal, con el objetivo de alinear su imagen corporativa con la nueva estrategia de
la organizacion, Carvajal tomd la decision de implementar una estrategia de
reposicionamiento de marca. Esto se reflejo en los resultados de los diagnosticos de
reputacion corporativa realizados por la firma MERCO en 2011, donde Carvajal
logré ascender dos posiciones y posicionarse entre las diez empresas con mejor

reputacion corporativa en Colombia (MERCO, 2011).

Mora et al. (2015) en su investigacion afirma que la competitividad empresarial se
ve influenciada por factores externos a la organizacion, “(politicas gubernamentales,
estructura econdmica del pais, caracteristicas del mercado, variables regionales),
pero depende estrechamente del desempefio interno de la misma entidad. La
estrategia empresarial es un factor fundamental para alcanzar una posicion dominante
y exitosa en los mercados objetivo”. Esta estrategia engloba una vision global del
negocio y la implementacion de acciones funcionales que integran cada una de las

areas de la organizacion con el propodsito de lograr los objetivos de la empresa.

Ramén et al. (2017) en su analisis de resultados menciona; el analisis de la
distribucion del producto implica reconocer la importancia de adaptarse al mercado

para lograr el éxito y mantener la competitividad.

Feijoo et al. (2020) menciona que los duefios de las farmacias deben mejorar su
comprension de los consumidores para entender como perciben el valor agregado
que las empresas y marcas ofrecen. Esto les permitira llevar a cabo acciones efectivas
de marketing en el punto de venta, asi como ampliar su entendimiento sobre el papel
del consumidor en dicho entorno. Con este conocimiento, podrdn desarrollar

estrategias que aumenten su nivel de competitividad.

Marquez et al. (2014) en su investigacion de la industria farmacéutica menciona que
su investigacion determina que la orientacion al mercado es un concepto con
multiples dimensiones que tiene un impacto positivo en los resultados de las

empresas.

Asencio et al. (2017) en su investigacion del control de inventarios en distribuidoras
farmacéuticas la cual tiene relacion con el almacenamiento y con la distribucion

interna del establecimiento, menciona que la organizacion debe establecer:
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Desarrollar un sistema interno de gestion de inventario para abordar de manera
efectiva las interrogantes sobre la cantidad a comprar, el momento de la compra y el

nivel de stock 6ptimo.

Marquez & Marveya (2019) en su investigacion de la industria farmacéutica
menciona factores como imperfecciones del mercado, diferenciacion, intervencion
gubernamental, canales de distribucion, competitividad relacionada con la expiracion
de patentes, adopcion de medicamentos genéricos y el interés en el control de la
prescripcion y dispensacidn son elementos esenciales en la formulacion tedrica de

este sector econdmico especifico.

Limas (2018) en su investigacion del sector farmacéutico menciona, es fundamental
tener un conocimiento profundo del entorno empresarial en el que operan para
establecer un modelo de gestion estratégica efectivo. Esto implica utilizar
herramientas administrativas modernas que son cruciales para la supervivencia de
cualquier empresa en un entorno capitalista, “con el fin de adecuar sus estructuras a
la realidad del mercado. Estos establecimientos se mueven en entornos altamente
competitivos, influenciados por la regulacion, pero con un gran potencial de

crecimiento en el consumo y ventas de productos farmacéuticos”.
1.2.2. Antecedentes a nivel nacional

Bardalez et al. (2020) en su investigacion del andlisis del proceso estratégico
determiné que la estrategia genérica a implementar serd la de diferenciacion, “se
establecieron 11 estrategias, una intensiva en desarrollo de productos; una de
diversificacion horizontal; una de alianza estratégica; y ocho estrategias internas
orientadas a la calidad total, reingenieria de los procesos y reestructuracion”. Como
prioridad de las estrategias internas tiene como objetivo suprimir debilidades

empresariales y potenciar las fortalezas.

Cardoso (2016) da a conocer en lo que respecta “a la percepcion del publico objetivo,
la Universidad Sefor de Sipan es percibida como una universidad que cuenta con
buena infraestructura”, aunque otros atributos pueden ser pasados por alto. Ademas,
el 60% de este publico considera que la universidad es buena, pero existe un 40%
restante al cual la institucion debe dirigir sus esfuerzos de marketing para mejorar su

percepcion. “Se llegd a la conclusion de que la Universidad Sefior de Sipan debe
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orientar sus estrategias de posicionamiento de acuerdo a la percepcion de su publico

objetivo, considerando los atributos que ellos mas valoran”.

Chocano (2021) hace referencia sobre la marca colectiva que “es una herramienta de
competitividad empresarial en la que se pueden identificar politicas publicas
encaminadas a desarrollar una vision de crecimiento empresarial en nuestro pais
considerando nuestra diversidad”, determinando la productividad y formalizacion
econdmica. Estas politicas tienen como objetivo mejorar el desarrollo y crecimiento

de las empresas.

Contreras (2018) respecto a la Gestion de la Calidad centrada en el Cliente “se
relaciona favorablemente con la Competitividad en microempresas farmacéuticas del
Cercado de Lima caso: tercer piso de la Galeria Capén Center 2013, se encontr6 que
en la dimension de Sensibilidad o Capacidad de respuesta, tres de sus indicadores
(Rapidez en atencion, disponibilidad y flexibilidad) estan relacionados con la

dimension de Productividad.

Guimaray (2018) sugiere a las compaiiias del sector industrial y de comercializacién
que destinen mas recursos y esfuerzos en la investigacion y la inversion en
innovacion de marketing. Esto se enfoca en potenciar el valor de su marca, fortalecer
las comunicaciones, impulsar las promociones, aumentar las ventas y mejorar su
posicionamiento en el mercado nacional e internacional. De esta manera, podran

obtener un mayor reconocimiento y valor en la industria global.

Lima et al. (2020) en su investigacién menciona que, en la actualidad, DyL Electric
esta implementando estrategias de diferenciacion basadas en el desarrollo
tecnologico para distintos sectores industriales. Ademas, estan utilizando estrategias
intensivas alternativas para ampliar la cobertura de canales de distribucion y contar
con personal permanente en cada zona. Sin embargo, es necesario fortalecer estas
estrategias con el objetivo de lograr un posicionamiento de marca mas sélido en el

mercado nacional de Peru.

Guerrero et al. (2015) concluye que la industria farmacéutica cuenta con amplias
oportunidades de crecimiento, ya que cada vez mas ciudadanos peruanos tienen
acceso a servicios de salud gracias al aumento de la economia, a los programas

sociales implementados por el gobierno y al crecimiento gradual del empleo formal
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en el sector privado. Aungue el empleo formal ain es minoritario en comparacion
con el sector informal, su crecimiento se ha observado de manera constante afo tras

afno.

Lobato et al. (2017) en su investigacion sobre el planeamiento estratégico de
“Daewoo Electronics Peri” aplica un plan de marketing para incrementar sus ventas,
apunta al reconocimiento de sus clientes como un factor del posicionamiento de la

empresa, que a su vez esté en relacion a las ventajas competitivas.
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CAPITULO Il
PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA
2.1. Identificacion del problema
Los establecimientos farmacéuticos (farmacias y boticas) que se dedican a la venta de

productos farmacéuticos y articulos de tocador, suelen tener buena acogida en la sociedad
pues llevan medicamentos cerca de casa para la salud de las familias, pero estrategias de

marketing como:

. El posicionamiento; atributos de la ubicacién de puntos de venta para un publico
que necesita comprar medicamentos, anuncios visibles y claros para una
comunicacion visual, impulsar el servicio a través de logotipos nombre comercial
y eslogan en el anuncio para que el cliente tenga la percepcion que el
establecimiento como micro empresa se sienta comprometido con sus clientes.

. La diferenciacion; diferenciarse en el servicio, cumplimiento de horario de
atencion, diferenciarse en el personal, capacitaciones internas, la correcta

informacion en la atencion hacia el cliente.

Podrian tener relacion con la competitividad de la empresa, al aplicarlo en la

administracion de recursos materiales y humanos.
2.2. Enunciados del problema
2.2.1. Problema general

[De qué manera las estrategias de marketing establecen una relacion con la
competitividad empresarial de los establecimientos farmacéuticos de la region de

Puno?
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2.2.2. Problemas especificos

1. (De qué manera la estrategia de posicionamiento se relaciona con la

competitividad de los establecimientos farmacéuticos de la region de Puno?

2. (De qué manera la estrategia de diferenciacion se relaciona con la competitividad

de los establecimientos farmacéuticos de la region de Puno?

3. (Como entender el comportamiento del desarrollo empresarial de los
establecimientos farmacéuticos de la region de Puno en relacion a las estrategias de

posicionamiento y diferenciacion?
2.3. Justificacion

La investigacion analiza la situacion de los establecimientos farmacéuticos de estudio en

funcidn a las variables posicionamiento, diferenciacion y competitividad.

El trabajo de investigacion ayudara de referencia en otras investigaciones que presenten

situaciones semejantes a las que se plantea.

Presentaremos el comportamiento de las estrategias de marketing en el desarrollo

empresarial de los establecimientos farmacéuticos de la region de Puno.

La investigacion aplica un disefio no experimental debido a que las variables no se van a
manipular, de tipo transversal por que los datos se tomaran en un solo momento, de nivel
correlacional por que se determina el grado de relacion entre estrategias de marketing y

la competitividad.

Esta investigacion tiene importancia por los resultados que proporcionara a través de los
datos que se obtenga, dando respuesta al problema planteado, asi cada establecimiento
puede evaluar y direccionar el estado del negocio con el fin de obtener un efecto positivo

en su desarrollo empresarial.
2.4. Objetivos
2.4.1. Objetivo general

Analizar las estrategias de marketing y su relacion con la competitividad empresarial

de los establecimientos farmacéuticos de la region de Puno.
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2.4.2. Objetivos especificos

1. Identificar la estrategia del posicionamiento y su relacion con la competitividad de

los establecimientos farmacéuticos de la region de Puno.

2. Identificar la estrategia de diferenciacion y su relacion con la competitividad de

los establecimientos farmacéuticos de la region de Puno.

3. Proponer un analisis del comportamiento de la competitividad empresarial de los
establecimientos farmacéuticos de la region de Puno y su relacion con las estrategias

de posicionamiento y diferenciacion.
2.5. Hipotesis
2.5.1. Hipaotesis general

Las estrategias de marketing se relacionan directamente con la competitividad

empresarial en los establecimientos farmacéuticos de la region de Puno.
2.5.2. Hipétesis especificas

1. La estrategia de posicionamiento tiene relacion directa en la competitividad de los

establecimientos farmacéuticos de la region de Puno.

2. La estrategia de diferenciacion tiene relacion directa en la competitividad de los

establecimientos farmacéuticos de la region de Puno.
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CAPITULO 111
MATERIALES Y METODOS
3.1. Lugar de estudio

La presente investigacion se realiza en la region de Puno, en la zona sur del Peru, ubicada
a orillas del lago Titicaca en la meseta del Collao, presenta una geografia accidenta debido
a la cordillera de los andes, con una altura promedio es de 3800 msnm, es una region
altiplanica que limita por el norte con la regiéon de Madre de Dios, por el sur con las
regiones de Tacna y Moquegua, por el oeste con Arequipa y Cuzco, y por el este con el

pais vecino de Bolivia que a su vez comparten en comun al lago Titicaca.

Peru

Puno

Figura 1. Ubicacion de la region Puno

Fuente: Congreso, carpeta georreferencial Puno - DIDP
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La region de Puno estd conformada por 13 provincias; San Roman, Puno, Carabaya,
Sandia, Melgar, Azangaro, San Antonio de Putina, Lampa, Huancané, Moho, El Collao,

Chucuito y Yunguyo.

Puno provincia y San Roman son las provincias mas pobladas de la region, compartiendo

factores climaticos similares y siendo vecinos geograficamente.

Carabaya = Sandia
o) San Antonio
_Melgar — 4 ~ de Pulina
aa 4 Azangaro
Ve — -
)Lampg\,. 5 Huancane
N S\ Moho

San Romén £

Yunguyo

Figura 2. Provincias de la region Puno

Fuente: Ministerio de la mujer y poblaciones vulnerables
3.2. Poblacion

Segln Arias (2012) define; “La poblacidn, o en términos mas precisos poblacion objetivo,
es un conjunto finito o infinito de elementos con caracteristicas comunes para los cuales

seran extensivas las conclusiones de la investigacion”.

La poblacién de estudio para la presente investigacion, estd constituida por los
establecimientos farmacéuticos (farmacias y boticas) formalizados y activos de la region
de Puno. Estos establecimientos que pertenecen al rubro farmacéutico estan concentrados
de manera proporcional al grado de la poblacion en la que se encuentran las provincias
de Puno, con ayuda de la base de datos del Ministerio de salud podemos conocer el valor

de esta poblacion y se presenta en la tabla 1.
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Tabla 1

Establecimientos farmacéuticos (farmacias y boticas) activos de la region de Puno

Numero Numero de

Provincias de la . .
de Boticas Farmacias

Region de Puno

activas activas
San Roman 160 50
Puno 242 11
Carabaya 13 1
Sandia 5 1
Melgar 28 1
Azangaro 30 0
San Antonio de Putina 18 1
Lampa 7 1
Huancané 12 2
Moho 0 0
El Collao 23 2
Chucuito 24 3
Yunguyo 10 5
Sub total 572 78
Poblacion total 650

Fuente: Base de datos del Ministerio de Salud

La poblacion para nuestra investigacion es de 650 establecimientos segtn la base de datos
de la Ministerio de Salud a junio del afio 2023, siendo una poblacion finita que comparten

un mismo rubro.
3.3. Muestra

En un proceso cuantitativo, Hernandez et al. (2006) menciona que “la muestra es un
subgrupo de la poblacién de interés (sobre el cual se recolectaran datos, y que tiene que
definirse o delimitarse de antemano con precision), este deberd ser representativo de la

poblacion”.

Para la obtencion de la muestra y que la informacién sea mas relevante se elige un

muestreo probabilistico, considerando también que es una muestra finita.

_ Z%.p.q.N
T E2.(N-1)+7Z2.p.q

n

Figura 3. Formula célculo de muestra para una poblacion.

Fuente: Metodologia de la investigacion 4ta edicion (Naupas et al, 2014).
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Donde:

n= muestra,

Z=nivel de confianza 95%, Z=1.96

p= probabilidad de éxito: 50%, p= 0,5
g= probabilidad de fracaso, 50%: q= 0,5
E= nivel de error 10%, E=0,1

N= poblacion. N=650

~ (1.96)2. (0.5). (0.5).650
"= 002 (155 — D + (1.96)2 (0.5). (0.5)

n=83.788
n=284

La poblacion de establecimientos farmacéuticos por provincias de la regiéon Puno en el
afio 2023 se presenta en la tabla 2. Aplicamos a la muestra total n=84, un criterio de

proporcionalidad del total de muestra segin (Naupas et al, 2014).

Tabla 2

Criterio de proporcionalidad de muestra en cada provincia

Provincias de la Establecimientos Proporcionalidad Muestra

Regién de Puno (farmacias y (n/N) por
boticas) provincia

San Roman 210 32% 27
Puno 253 39% 33
Carabaya 14 2% 2
Sandia 6 1% 1
Melgar 29 4% 4
Azangaro 30 5% 4
San Antonio de

Putina 19 3% 2
Lampa 8 1% 1
Huancané 14 2% 2
Moho 0 0% 0
El Collao 25 4% 3
Chucuito 27 4% 3
Yunguyo 15 2% 2
Total 650 100% 84

Fuente: Elaborado segtn la base de datos del Ministerio de Salud
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3.4. Método de investigacion
3.4.1. Enfoque de la investigacion

El enfoque es cuantitativo debido a que los datos de recoleccion en esta investigacion
son medibles, para lo cual se aplicard procedimientos estadisticos que luego nos
ayudaran a entender el comportamiento de las variables. Segin Hernandez et al.
(2006) el enfoque cuantitativo “usa la recoleccion de datos para probar hipotesis, con
base en la medicion numérica y el andlisis estadistico, para establecer patrones de

comportamiento”.
3.4.2. Disefio de la investigacion

Como define Hernandez et al. (2014) respecto a disefios no experimentales; “se trata
de estudios en los que no hacemos variar en forma intencional las variables

independientes para ver su efecto sobre otras variables”.

Entonces la investigacion tendra un disefio no experimental pues las variables no se

van a manipular, se registraran tal como se presenten en el ambiente social.
3.4.3. Tipo de la investigacion

Como las muestras se trabajardn en un momento dado (afio 2023) sera de tipo
transversal. Como lo define Bernal (2010) “La investigacion seccional o transversal,
aquella en la cual se obtiene informacion del objeto de estudio (poblacion o muestra)

una unica vez en un momento dado”.
3.4.4. Alcance de la investigacion
El proceso de investigacion tiene un alcance descriptivo y correlacional.

Descriptivo por que la informacion que se recoge de las variables de estrategias de
marketing nos proporciona una medicion del nivel de su aplicacion en los
establecimientos farmacéuticos. Segun Hernandez et al. (2014) sobre estudios de
alcance descriptivo “pretenden medir o recoger informacion de manera
independiente o conjunta sobre los conceptos o las variables a las que se refieren,
esto es, su objetivo no es indicar como se relacionan éstas”. Para conseguirlo se
utilizara técnicas como la encuesta, segun Bernal (2010) “la investigacion descriptiva

se soporta principalmente en técnicas como la encuesta, la entrevista, la observacion
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y la revision documental”.

Correlacional para conocer el comportamiento de las variables independiente y

dependiente, segun un grado de relacion entre ellas.

Hernandez et al. (2014) “Este tipo de estudios tiene como finalidad conocer la
relacion o grado de asociacion que exista entre dos 0 mas conceptos, categorias o
variables en una muestra o contexto en particular”. También Bernal (2010) menciona
que “uno de los puntos importantes respecto a la investigacion correlacional es

examinar relaciones entre variables o sus resultados”.
3.4.5. Variables de la investigacion
Las variables independientes para ser analizadas en la estrategia de marketing son:

Variable 1: Estrategia de posicionamiento
Dimensiones:

e Ubicacion

e Atributo de la marca y empresa
Variable 2: Estrategia de diferenciacion
Dimensiones:

e C(Calidad de atencion

e Trato al cliente

La variable dependiente que se analiza es la competitividad empresarial:
Variable 3: Competitividad empresarial
Dimensiones:

e Interaccion con proveedores

e Ventas al cliente
3.5. Descripcion detallada de métodos por objetivos especificos
3.5.1. Descripcion de variables analizadas en los objetivos especificos

Variable 1: Estrategia de posicionamiento
Variable 2: Estrategia de diferenciacién
Variable 3: Competitividad

x1 ----y (relacion 1)

x2 ---- 'y (relacion 2)
24
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x1 = Estrategia de posicionamiento
x2 = Estrategia de diferenciacion

y = Competitividad

TESIS EPG UNA - PUNO

La investigacion utiliza un andlisis bivariado (relacion entre dos variables), aborda

los siguientes analisis:

1) La relacion entre posicionamiento y competitividad: (x1, y)

2) La relacion entre la diferenciacion y competitividad: (x2, y)

Tabla 3

Variables analizadas en los objetivos especificos y dimensiones

Variables Dimensiones Indicadores
Nivel de interaccién con
L proveedores.
] Interaccion con .
y: Cantidad de ventas de
- proveedores.
Comepetitividad. . producto.
Ventas al cliente . .
Nivel productos a precio
de mercado.
. Nivel de ubicacion en
) Ubicacion.
x1: buena zona.

Posicionamiento.
empresa.

X2: Calidad de atencién
Diferenciacion.  Trato al cliente.

Atributo de la marca y

Identificacion de la
empresa con la marca.

Nivel de atencion
personalizada.

Nivel de capacitacion.
Nivel amabilidad

Tabla 4

Recoleccion de datos para las variables

Variables Técnica Instrumento Escala Unidad
Encuesta  cuestionario Escala Atributo

’ Likert de orden
x1 Encuesta  cuestionario Escala Atributo
Likert de orden

X2 Encuesta cuestionario E§cala Atributo
Likert de orden
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3.5.2. Descripcion detallada del uso de materiales, equipos, instrumentos,

insumos, entre otros.

3.5.2.1. Fuentes de informacion

e Informacion de tamaifio de la poblacion de estudio segin base de datos del

ministerio de Salud, actualizado a junio 2023.

e Revision bibliografica referente a las variables de estudio y estadistica

inferencial.

e Recoleccion de datos mediante el trabajo de campo aplicando el

instrumento.
3.5.2.2. Técnica de recoleccion de datos

Utilizaremos la técnica de la encuesta para recabar informacion del personal
de los establecimientos farmacéuticos, segiin Malhotra (2008) “la técnica de
encuesta para obtener informacion se basa en el interrogatorio de los
individuos, a quienes se les plantea una variedad de preguntas”, “estas
preguntas se pueden hacer verbalmente, por escrito, mediante una
computadora, y las respuestas se pueden obtener en cualquiera de estas

formas”.
3.5.2.3. Instrumento

Se aplico un cuestionario, con este instrumento estructurado obtendremos
informacion especifica y necesaria como menciona Bernal (2010) “disefiadas
para generar los datos necesarios, con el propdsito de alcanzar los objetivos

del proyecto de investigacion”.

A su vez aplicamos la escala Likert de 5 categorias, como lo define Hernandez
et al. (2014) “conjunto de items que se presentan en forma de afirmaciones

para medir la reaccidn del sujeto en tres, cinco o siete categorias”.
3.5.2.4. Operacionalizacion de variables

Se muestra en la tabla 5 las dimensiones e indicadores por variables de

estudio.
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Tabla 5

Operacionalizacion de variables

Variable Dimensién Indicador Items Escala gle
medicion
Nivel de
Ubicacién ubicacion en lal3
) buena zona.
Estrategia de
Posicionamiento
Atributo de Identificacién de
marcay laempresaconla 4al5
empresa marca.
Nivel de atencion
Calidad de personalizada.
L, . 6al8
atencion Nivel de Todos los
Estrategia de capacitacion. items:
Diferenciacion . Nivel Likert, 1 al
rato a ive 5
cliente amabilidad. 9al10
Interaccion Nivel de
con interacciéoncon 11 al 12
proveedores  proveedores.
Competitividad Cantidad de
empresarial ventas de
Ver_ltas al _ producto. 13 al 15
cliente Nivel productos
a precio de
mercado.

3.5.2.5. Nivel de medicion y codificacion:

El nivel de medicion del instrumento es ordinal como menciona Hernandez
et al. (2014) “En este nivel hay varias categorias, pero ademas mantienen un
orden de mayor a menor. Las etiquetas o los simbolos de las categorias si
indican jerarquia”. Como ya se habia mencionado utilizaremos la escala

Likert con las etiquetas codificadas del 1 al 5 que se muestran a continuacion:
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Tabla 6
Escala Likert de nivel I al 5

Muy p
Algunas Lamayoria .
Nunca pocas Siempre
veces de veces
Veces
1 2 3 4 5

3.5.2.6. Confiabilidad del instrumento

Para el analisis de confiabilidad de un instrumento mayormente se utiliza el
coeficiente de fiabilidad de Alfa de Cronbach, cuando el coeficiente este mas
cercano a 1, la fiabilidad es mayor, a continuacidon, presentamos su escala

respectiva.

Tabla 7
Interpretacion del Coeficiente de Alfa de Cronbach

Alfa de Cronbach Interpretacion
081-10 Muy alto
0.61-0.8 Alto
0.41-0.6 Moderado
0.21-04 Bajo
0.01-0.2 Muy bajo

Fuente: Ruiz (2013)

Para hallar el coeficiente de Alfa de Cronbach de nuestro instrumento
utilizaremos el software IBM SPSS version 21, aplicando a una muestra
piloto de 20 establecimientos farmacéuticos, representando el 3% de la

poblacion total (650).

Tabla 8

Analisis de confiabilidad para la variable de estrategia de posicionamiento

Dimensién items  Muestra piloto  Alfa de Cronbach
Ubicacion 3 20 0.677
Atributo de marca y
empresa 2 20 0.806

Nota: Procesado con el SPSS utilizando el instrumento aplicado
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Se aprecia en la tabla 8 que el valor en la dimension de ubicacion es de 0.677
siendo fiabilidad alta, la dimension de atributo de marca y empresa es de

0.806 que representa confiabilidad muy alta.

Tabla 9

Analisis de confiabilidad para la variable de estrategia de diferenciacion

Muestra Alfa de

Dimensién ltems piloto Cronbach
Calidad de 3 20 0.657
atencion
Trato al cliente 2 20 0.659

Nota: Procesado con el SPSS utilizando el instrumento aplicado

La tabla 9 muestra la dimension calidad de atencién con un valor de 0.657
siendo fiabilidad alta, la dimension trato al cliente es de 0.659 que representa

también una fiabilidad alta.

Tabla 10

Analisis de confiabilidad para la variable de competitividad

Muestra Alfa de

Dimension Items piloto Cronbach

Interaccion con 5 20 0.692
proveedores

Ventas al cliente 3 20 0.682
Nota: Procesado con el SPSS utilizando el instrumento aplicado

La tabla 10 muestra la dimension interaccion con proveedores con un valor
de 0.692 siendo de fiabilidad alta, la dimension ventas al cliente es de 0.682

esta también dentro de la fiabilidad alta.

Con los resultados del procesamiento de datos en el IBM SPSS se muestra un
nivel aceptable de confiabilidad entonces se pudo aplicar el instrumento de

investigacion.
3.5.2.7. Validacion de instrumento

Para el instrumento se ha buscado la coherencia, relacion logica entre las
variables y sus dimensiones, asi como también en los items correspondientes.
Segun Hernandez et al. (2014) la validez es el “grado en que un instrumento

en verdad mide la variable que se busca medir”.
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3.5.3. Aplicacion de prueba estadistica inferencial.

Aplicando métodos estadisticos se estudiara el comportamiento de las variables en la
muestra de estudio. Como menciona Gutiérrez & Vladimirovna (2016)“la estadistica
inferencial es la parte de la estadistica que trabaja con muestras, a partir de las cuales

pretende inferir aspectos relevantes de toda la poblacion™.

Segiin Hernandez et al. (2014) hay 2 tipos de andlisis estadistico en la prueba de

hipotesis:

Paramétricos si la distribucion de la poblacion es normal y no paramétricos para

distribucion no normal.
3.5.3.1. Analisis y prueba de normalidad

Para realizar el andlisis de normalidad segiin Molina (2022) si el tamafio de
muestra “no es muy grande (en general, n<50) la mas utilizada es la prueba

de Shapiro-Wilk”.

Segiin Romero (2016) Kolmogorov-Smirnov se aplica para conocer si los
datos provienen de una distribuciéon normal. “Se emplea para variables

cuantitativas continuas y cuando el tamafio muestral es mayor de 50”.

Entonces como en nuestra investigacion la muestra es de 84 establecimientos,

mayor a 50, aplicamos Kolmogorov-Smirnov.

En estas pruebas, segiin Molina (2022) “la hipotesis nula es de normalidad.
Por lo tanto, si p>0,05, asumiremos que nuestra variable sigue una
distribucion normal. Si, por el contrario, p<0,05, asumiremos que nuestra

variable no sigue una distribucién normal”.

Donde Romero (2016) menciona que el valor de p es valor de significancia

estadistica.
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Tabla 11

Pruebas de normalidad a las variables de estudio procesados en IBM SPSS

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig.  Estadistico gl Sig.
Posicionamiento 087 84  .169 975 84 104
Diferenciacion 098 84 046 934 84 .000
Competitividad 129 84 001 930 84  .000

a. Correccion de la significacion de Lilliefors

Nota: Procesado con el SPSS aplicado a la muestra total

Los datos se procesaron con un intervalo de confianza para la media del 95%,
se muestran los estadisticos de prueba correspondientes a cada variable
(0.087,0.98,0.129), el grado de libertad (gl) igual a 84, por ultimo los valores
de significancia: La variable posicionamiento tiene un valor de significancia
igual a 0.169 siendo mayor a 0.05, entonces sigue una distribucion normal.
La variable diferenciacion tiene un valor de significancia igual a 0.046 siendo
menor a 0.05, entonces no sigue una distribucion normal. La variable
competitividad tiene un valor de significancia igual a 0.001 siendo también

menor a 0.05, entonces no sigue una distribucion normal.
En resumen, tenemos:

Tabla 12

Tipo de distribucion de las variables segun prueba de normalidad

Variables Distribucion
Posicionamiento Normal
Diferenciacion No normal
Competitividad No normal

Nota: Se obtiene una variable con distribucion normal y dos con

distribucion no normal.
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Media = 1930
Desviacion tipica = 3,192
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Figura 4. Histograma de la variable posicionamiento

Se puede apreciar en la figura 4 una distribucion grafica por medio de barras
la frecuencia de los valores de la muestra para la variable posicionamiento, se

nota como se genera una simetria alrededor del valor medio.

Media = 19,30
Desviacion tipica = 3,192
4

L

Frecuencia

. \
N

T T T T T
10,00 15,00 20,00 25,00 30,00

Posicionamiento

Figura 5. Variable posicionamiento con la funcion de Gauss

Como se muestra en la figura 5 la forma de la campana de Gauss es completa
y se ajusta a su histograma adecuadamente debido a que la variable

posicionamiento tiene una distribucion normal.
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Figura 6. Histograma de la variable diferenciacion

En la figura 6 se observa la distribucion grafica por medio de barras la
frecuencia de los valores de la muestra para la variable diferenciacion, se nota

una asimetria considerable alrededor del valor medio.

207 Media = 20,95

Desviacion tipica = 3,057
M=84

15

10

Frecuencia

4 7 _\\

T T I
15,00 17,50 20,00 2250 25,00

Diferenciacion

Figura 7. Variable diferenciacion con la funcion de Gauss

Se muestra en la figura 7 una campana de Gauss incompleta y no se ajusta a
su histograma por que la variable diferenciacion tiene una distribucion no

normal.
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Figura 8. Histograma de la variable competitividad

En la figura 8 observamos la distribucion grafica por medio de barras la
frecuencia de los valores de la muestra para la variable competitividad, se

nota una asimetria muy considerable alrededor de su valor medio.

Competitividad

Media = 21 55
Desviacion tipica = 2,553

12,5 7‘\ Heoe

10,0 —

7.5

Frecuencia

25

0,0 T T T T
12,50 15,00 17,50 20,00 22,50 25,00

Competitividad

Figura 9. Variable competitividad con la funcion de Gauss

Como vemos en la figura 9 la curva de la campana de Gauss estd incompleta
y no se ajusta a su histograma por que la variable competitividad también

tiene distribucion no normal.
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En la correlacion de diferenciacion y competitividad tendremos que procesar

los datos como una prueba con distribucién no normal.

Para la correlacion de posicionamiento y competitividad tendremos que
realizar una prueba adicional para decidir si se correlaciona como distribucioén

normal o no normal.

Tabla 13

Prueba de normalidad de posicionamiento - competitividad

Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk

Estadistico gl Sig.  Estadistico gl Sig.
Posicionamiento -
Competitividad ,086 84 189 981 84 241
a Correccion de la significacion de Lilliefors

Nota: Procesado con el SPSS

Como resultado de la prueba posicionamiento — competitividad, se obtiene un
valor de significancia igual a 0.189 siendo mayor a 0.05, entonces su
correlacion de datos de estas dos variables se procesara como distribucion

normal.
3.5.3.2. Correlacion de Pearson

El r de Pearson es una prueba de hipotesis de correlacion entre variables con

€C

distribucion normal. El coeficiente de correlacion de Pearson, “r” se presenta

a continuacion:

(x-X)y-1)
VX — XV E(y-1)

F==x

Figura 10. Formula del coeficiente de correlacion de Pearson
Fuente: Metodologia de la investigacion Sta edicion (Naupas et al, 2018).
Donde:
N = numero total de observaciones.
x = Valor de las puntuaciones x
X = Media aritmética de x
y = Valor de las puntuaciones y
Y = Media aritmética de .
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3.5.3.3. Correlacion de Spearman

El rho de Spearman es una prueba de hipotesis de correlacion entre variables

con distribucion no normal.

Segtin Hernandez et al. (2014) El coeficiente de rho Spearman es una medida
para correlacionar variables con medicion ordinal. Estos coeficientes son

utilizados en la relacion de escalas tipo Likert codificadas de manera ordinal.

6% D?

1
P N(NZ —1)

Figura 11. Formula del coeficiente de rho Spearman

p = Coeficiente de correlacion de Spearman (rho)

D = Diferencia entre correspondientes datos de orden de x - y.

N = Numero de parejas de datos.

Para la interpretacion de la correlacion entre dos variables aplicaremos la

tabla 14 donde se describe el significado de su valor en un rango de 0 a 1.

Tabla 14

Interpretacion de coeficientes de correlacion

Coeficiente Correlacion
Muy pequefia, mu

0.0-0.1 pfiae y
0.1-03 Pequefia, débil, baja
0.3-05 Moderada, media
05-0.7 Fuerte, alta
0.7-0.9 Muy fuerte, muy alta
09-1.0 Casi perfecta

Fuente: Hopkins (2014)
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CAPITULO IV
RESULTADOS Y DISCUSION

En este capitulo mostraremos los datos obtenidos mediante tablas y graficos que
describan los resultados en relacion a los objetivos planteados, contrastaremos la hipotesis

mediante los métodos ya mencionados.

4.1. Objetivo especificol: Identificar la estrategia del posicionamiento y su relacion

con la competitividad de los establecimientos farmacéuticos de la region de Puno.
La variable posicionamiento tiene dos dimensiones:

La primera dimension: Ubicacion del establecimiento. Esta en funcion a sus tres items

que se presenta en la tabla 15.

Tabla 15
Dimension de ubicacion del establecimiento
Buena Buena Visualizacion de
ubicacion en la visualizacion de productos del
zona anuncios exterior
Escala f % f % f %
Nunca 1 1.2% 0 0.0% 1 1.2%
Muy pocas veces 3 3.6% 7 8.3% 9 10.7%
Algunas veces 21  25.0% 21  25.0% 19 22.6%
La mayoria de veces 28 33.3% 32 38.1% 30 35.7%
Siempre 31 36.9% 24  28.6% 25 29.8%
Total 84  100% 84  100% 84  100%

Fuente: Resultados del instrumento aplicado
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La ubicacién es un factor que a vista de todos es importante, pero necesitamos saber a
qué media se da, se puede apreciar en la tabla 15 que hay porcentajes minimos como de
1.2% y 3.6% que consideran que no estdn muy bien ubicados en la zona, 25% lo considera

regular, 33.3% y 36.9% percibe estar bien ubicado.

Respecto a la buena visualizacion de anuncios el 8.3% no cuentan con buena
visualizacion, el 25.0% visualizacion regular, 38.1% y 28.6% si consideran tener buena
visualizacion de anuncios. En cuanto a la visualizacion de los productos al exterior 1.2%
y 10.7% no cuentan con buena visualizacion, el 22.6% es regular, 35.7% y 29.8% si

consideran buena vision de productos del exterior.

Dimension de ubicacion del establecimiento

40.0% 38.1%
36.9%
35.7%

35.0% 33.3%
2 29.8%
S 30.0% 28.6%
E
[+ 25.0%25.0%
= o6
g o0 b2 6%
S
§ 20.0%
=
E]
&S 15.0%
4
<
= 10.7%
=
= 10.0% 8.3%
=

5.0% 3.6%

1.2% 00[y1.2%
N 0
00y N |
Nunca Muy pocas veces Algunas veces La mayoria de veces Siempre
Escala

H Ubicacion en buena zona
Buena visualizacion de anuncios
m Visualizacion de mayoria de productos del exterior

Figura 12. Dimension de ubicacion del establecimiento

La figura 12 muestra que el 36.9% de los establecimientos farmacéuticos estan seguros
de siempre estar operando en una buena zona o estan bien ubicados. En la mayoria de los
casos mas del 33.3% de establecimientos tomaron en cuenta; la ubicacion en la zona, la

buena visualizacion de anuncios y buena visualizacion de productos del exterior.

La segunda dimension: Atributo de marca y empresa. Esta en funcion a sus dos items

presentados en la tabla 16.
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Tabla 16

Dimension Atributo de la marca y empresa

Nombre comercial
pensando en el

Logotipo del anuncio
pensando en el cliente

cliente
Escala f % f %
Nunca 7 8.3% 6 7.1%
Muy pocas veces 14 16.7% 4 4.8%
Algunas veces 15 17.9% 10 11.9%
La mayoria de veces 19 22.6% 27 32.1%
Siempre 29 34.5% 37 44.0%
Total 84 100% 84 100%

Fuente: Resultados del instrumento aplicado

TESIS EPG UNA - PUNO

La tabla 16 muestra que hay porcentajes bajos como 8.3% y 16.7% que consideran que

no es importante la eleccion del nombre comercial pensando en el cliente, 17.9% no lo

tienen bien definido, 22.6% y 34.5% si le dan importancia.

Respecto al logotipo del anuncio pensando en el cliente 4.8% y 7.1% no lo consideran

importante, el 11.9% tampoco lo tienen bien definido, 32.1% y 44.0% si lo consideran

importante.

Dimension de atributo de la marca y empresa

50.0%

45.0%

40.0%

35.0%

30.0%

25.0%

20.0%

15.0%

Establecimientos farmaceuticos

0,
S'BA)T’.I%

Nunca

10.0%

50%

0.0%

16.7%

32.1%

La mayoria de
veces

22.6%

17.9%

I119%

4.8%

Muy pocas veces Algunasveces

Escala

m Nombre comercial pensando en el cliente

B Logotipo del anuncio pensando en el cliente

44.0%

34.5%

Siempre

Figura 13. Dimension de atributo de la marca y empresa
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La figura 13 muestra que el 44.0% de los establecimientos farmacéuticos estdn seguros
de que es importante el logotipo del anuncio pensando en el cliente. Como segundo lugar

con un 34.5% le dan importancia al nombre comercial pensando en el cliente.

4.2. Objetivo especifico2: Identificar la estrategia de diferenciacion y su relacion

con la competitividad de los establecimientos farmacéuticos de la region de Puno.
La variable diferenciacion tiene dos dimensiones:

La primera dimension: Calidad de atencion. Esté constituida por tres items y se muestran

en la tabla 17.

Tabla 17

Dimension de calidad de atencion

Uniforme

Atencion Considera llevar
personalizada adec:;?]c():i%ira 4 capacitaciones
Escala f % f % f %

Nunca 1 1.2% 12 14.3% 1 1.2%
Muy pocas veces 3 3.6% 7 8.3% 2 2.4%
Algunas veces 11 13.1% 12 14.3% 7 8.3%
La mayoria de veces 36  42.9% 22 26.2% 29 34.5%
Siempre 33 39.3% 31  36.9% 45  53.6%
Total 84  100% 84  100% 84  100%

Fuente: Resultados del instrumento aplicado

En la tabla 17 se presenta porcentajes minimos de 1.2% y 3.6% que no consideran una
atencion personalizada, 13% solo lo considera medianamente, 39.3% y 42.9% si lo
consideran relevante. Respecto al uniforme adecuado para la atencion 14.3% y 8.3% casi
no lo usan, 14.3% solo algunas veces, el 26.2% y 36.9% si toman en cuenta la importancia
de su uso. En cuanto a llevar capacitaciones 1.2% y 2.4% tiende a no considerarlo, 8.3%

estan indecisos, 34.5% y 53.6% le dan la importancia y lo tienen en cuenta.
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Dimension de calidad de atencion

60.0%
53.6%
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42.9%
. 39.3%
“00% 6.9%
34.5%
30.0%
6.2%
20.0%
0, 0,
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Nunca Muy pocas veces Algunas veces La mayoria de veces Siempre

Establecimientos farmaceuticos

Escala
m Atencion personalizada
Uniforme adecuado para la atencion
m Considera llevar capacitaciones

Figura 14. Dimension de calidad de atencion

La figura 14 muestra mayor preponderancia y seguridad en las capacitaciones con 53.6%
como un indicador en que los establecimientos farmacéuticos optan para una atencion de
calidad. La atencion personalizada con 39.3% dan una respuesta segura sobre su
importancia, y en tercer lugar toman en cuenta al uniforme adecuado para la atencion con

36.9%.

La segunda dimension: Trato al cliente. Se constituye por dos items que se muestran en

la tabla 18.

Tabla 18

Dimension de trato al cliente

Amabilidad de Tolerancia hacia el
atencion al cliente cliente
Escala f % f %
Nunca 0 0.0% 0 0.0%
Muy pocas veces 0 0.0% 0 0.0%
Algunas veces 7 8.3% 13 15.5%
La mayoria de veces 31 36.9% 30 35.7%
Siempre 46 54.8% 41 48.8%
Total 84 100% 84 100%

Fuente: Resultados del instrumento aplicado
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Respecto al trato al cliente se puede apreciar en la tabla 18 que muestra porcentajes nulos
0.0% en nunca y muy pocas veces ser amable, solo el 8.3% menciona algunas veces, pero
36.9% y 54.8% muestra su apego a la amabilidad. En la tolerancia hacia el cliente ocurre
algo similar 0.0% no tiene 0 muy pocas veces no tiene tolerancia al cliente, 15.5% dice

algunas veces, el 35.7% y 48.8% manifiesta su gran apego a ser tolerante

Dimension de trato al cliente

60.0%
54.8%

50.0% 48.8%

40.0% 36.9%; 5 7o,

30.0%
20.0%
15.5%
10.0% 8.3%
0.0% 0.0% 0.0% 0.0% l
0.0%

Nunca Muy pocas veces  Algunas veces La mayoria de Siempre
veces

Establecimientos farmaceuticos

Escala

m Amabilidad de atencion al cliente
m Tolerancia hacia el cliente

Figura 15. Dimension de trato al cliente

La figura 15 muestra mayor importancia en la amabilidad de atencion con un 54.8%,
como un indicador en que optan los establecimientos farmacéuticos para tratar a sus

clientes, seguidamente de la tolerancia al cliente con 48.8%.

4.3. Objetivo especifico3: Proponer un analisis del comportamiento de la
competitividad empresarial de los establecimientos farmacéuticos de la region de

Puno y su relacion con las estrategias de posicionamiento y diferenciacion.

Mostramos el comportamiento de la competitividad identificado y describiendo sus

dimensiones.
La variable competitividad tiene dos dimensiones:

La primera dimension: Interaccion con proveedores. Esta en funcidon a sus dos items

establecidos en la tabla 19.
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Tabla 19

Dimension de interaccion con proveedores

Se lleva bien Trabaja con
con los varios

proveedores proveedores

Escala f % f %
Nunca 0 0.0% 0 0.0%
Muy pocas veces 1 1.2% 0 0.0%
Algunas veces 4 4.8% 4 4.8%
La mayoria de veces 35 41.7% 30 35.7%
Siempre 44  52.4% 50  59.5%
Total 84 100% 84 100%

Fuente: Resultados del instrumento aplicado

TESIS EPG UNA - PUNO

La tabla 19 muestra que hay porcentajes bajos como 0.0% y 1.2% que consideran que no

se llevan bien con los proveedores, 4.8% solo algunas veces, el 41.7% y 52.4% mantienen

una buena relacion con los proveedores. En cuanto a trabajar con varios proveedores 0.0%

en nunca o muy pocas veces se interpreta en la tabla que se trabaja con un solo proveedor

lo cual es evidente que no seria beneficioso para el establecimiento, 4.8% lo considera

algunas veces, 35.7 y 59.5% si lo considera necesario para su negocio.

70.0%

60.0%

50.0%

40.0%

30.0%

20.0%

Establecimientos farmaceuticos

10.0%

0.0%

Dimension de interaccion con proveedores

41.7%

35.7%

4.8% 4.8%

0,
00% 0.0% 2% 000 e
—
Nunca Muy pocas veces Algunas veces La mayoria de
veces
Escala

= Se lleva bien con los proveedores

m Trabaja con varios proveedores

59.5%

52.4%

Siempre

Figura 16. Dimension de interaccion con proveedores
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Tratar con proveedores es delicado pues con ellos se puede acordar un valor de compra
adecuado, su importancia se refleja en la figura 16, el 59.5% trabaja con varios

proveedores y 52.4% considera siempre tener una buena relacion con ellos.

La segunda dimension de la variable competitividad: Ventas al cliente esta en funciéon a

sus tres items que se presentan en la tabla 20.

Tabla 20

Dimension de ventas al cliente

Considera que al La mayoria de

Ventas establecimiento le va roductos estan a
aceptables bien y continuara proc
operando precio de mercado
Escala f % f % f %

Nunca 0 0.0% 2 2.4% 2 2.4%
Muy pocas veces 3 3.6% 0 0.0% 1 1.2%
Algunas veces 18 21.4% 8 9.5% 4 4.8%
La mayoria de veces 46 54.8% 35 41.7% 28  33.3%
Siempre 17 20.2% 39 46.4% 49 58.3%
Total 84 100% 84 100% 84 100%

Fuente: Resultados del instrumento aplicado

Las ventas al cliente marcan una gran importancia pues sostendran econdmicamente al
negocio y dependera de algunos factores como el precio de mercado, segiin se puede
apreciar en la tabla 20 se presenta porcentajes minimos 0.0% y 3.6% que no obtiene
ventas aceptables, 21.4% lo obtiene algunas veces, 20.2% y 54.8% obtienen ventas
aceptables. Respecto a como se percibe la situacion del establecimiento 0.0% y 2.4% no
considera que le va bien y corre el riesgo de no continuar funcionando, 9.5% esta en duda
con su situacion, 41.7% y 46.4% considera que si le va bien y continuara funcionando.
En relacion a los productos a precio de mercado 2.4% y 1.2% no establecen precios de
mercado en sus establecimientos, 4.8% solo algunas veces, 33.3% y 58.3% si optan por

establecer sus productos a un precio de mercado.

44

repositorio.unap.edu.pe
No olvide citar adecuadamente esta tesi
I



x UNIVERSIDAD
NACIONAL DEL ALTIPLANO TESIS EPG UNA - PUNO

Repositorio Institucional

Dimension de ventas al cliente

70.0%

50.0% 58.3%
54.8%
w
e
= .
= 50.0% 46.49
@
8 41.7%
£ 40.0%
- .U
&S
@ 3.3%
£
=
& 30.0%
£
= 21.4% 20.20
2 20.0%
—
o
=
9.5%
10.0%
247RA4% 3.6% :
0.0 0.094-2% .
0.0% - - |
Nunca Muy pocas vecas  Algunasveces La mayoria de Siempre
veces
Escala

Ventas aceptables
m Considera que le va bien y seguira operando
m Productos a precio de mercado

Figura 17. Dimension de ventas al cliente

La figura 17 muestra mayor preponderancia en mantener los precios de mercado, la
intencion se refleja con un absoluto 58.3%, seguidamente un 46.4% se pronuncia con
seguridad sobre estado actual y considera que seguird operando, y por ultimo solo el
20.2% esta seguro que sus ventas son aceptables. Cabe resaltar que en la mayoria de los

casos los establecimientos consideran que les va bien a un 54.8% pero no es absoluto.

Ahora presentaremos las tres variables de estudio en su conjunto, mostrando niveles de

valoracion en porcentajes para cada variable de toda la muestra.

45

repositorio. unap edu.pe
cuadamente esta tesis

No olvide citar



UNIVERSIDAD
NACIONAL DEL ALTIPLANO TESIS EPG UNA - PUNO

Repositorio Institucional

Valoracion por variables de estudio de la muestra total

40.0%

35.0%
35.0% 33.8%

31.2%

30.0
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25.0
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20.0

Nivel de valoracion segin las variables
F

15.0%
Posicionamiento Diferenciacion Competitividad

Variables
Figura 18. Valoracion de variables de estudio segin la muestra.

En la figura 18 se obtiene como primer lugar a la competitividad que est4 a un nivel de
35.0%, la estrategia de diferenciacion estd a un nivel de 33.8%, seguidamente la estrategia
de posicionamiento esta aun nivel de 31.2%. Siendo el 100% el nivel maximo que

alcanzarian si fuera el caso.
4.4. Contrastacion de hipotesis

Conociendo los resultados y valores para cada variable, continuamos con la contrastacion

de las 2 hipotesis de la investigacion.
4.4.1. Contrastacion de hipotesis especifica 1

La estrategia de posicionamiento tiene relacion directa en la competitividad de los

establecimientos farmacéuticos de la region de Puno.

Donde se procesard las siguientes variables: estrategia de posicionamiento (V1) y

competitividad empresarial (V3).
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Figura 19. Representacion de datos de las variables V1 y V3

Tabla 21

Prueba de correlacion de Pearson para posicionamiento y competitividad

Posicionamiento Competitividad

Correlacion de 1 514"

. . Pearson
Posicionamiento  gjg_ (bilateral) .000
N 84 84
Correlacion de 514" 1

e Pearson

Competitividad  gjg_ (bilateral) .000

N 84 84

**_La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).
Nota: Procesado en el SPSS

La prueba efectuada a la muestra N = 84, nos da como resultado una correlacion de
r = 0.514 que expresa un nivel de correlacion positiva moderada entre la estrategia
de posicionamiento y la competitividad. También la prueba es significativa pues la

probabilidad de error es 0.000.

47

repositorio.unap.edu.pe
No olvide citar adecuadamente esta tesis
I —



NACIONAL DEL ALTIPLANO TESIS EPG UNA - PUNO

Repositorio Institucional

30
25 lo] o 0 O 0 0O ©
o o o 0 0 0..0
o o © Q.0 o]
0O 0 Q.80 0 0
= 0 0.070 O o]
= 20 Qe ¢ o o o o
=2 o 0 o 0 o
= o) o) o O
T o
E- o] o
g 15
“ o
10
5
5 10 15 20 25
Posicionamiento

Figura 20. Prueba de correlacion de Pearson para posicionamiento y

competitividad

Se puede apreciar en la figura 20 como se dispersan los datos correlacionados de
estas dos variables formando una tendencia que podemos expresar en una la linea y
predecir su comportamiento. Tener en cuenta que la magnitud de concentracion de
los datos en la linea del diagrama de dispersion muestra la intensidad de relacion

entre variables cuantitativas, este tiene concordancia grafica con el valor obtenido

Pearson (0.514).
4.4.2. Contrastacion de hipotesis especifica2

La estrategia de diferenciacion tiene relacion directa en la competitividad de los

establecimientos farmacéuticos de la regién de Puno.

Aqui se procesara las siguientes variables: estrategia de diferenciacion (V2) y

competitividad empresarial (V3).
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Nro| V2 | V3
1|17 | 23
2 | 22| 23
3 125| 25
4 | 25| 23
51125 | 25

83|16 | 20
84 | 22 | 18

Figura 21. Representacion de datos de las variables V2 'y V3

Tabla 22

Prueba de correlacion de Spearman para diferenciacion y competitividad

Diferenciacion Competitividad

Coeficiente de

L 1.000 ,588™
) _ . correlacion
Diferenciacion Sig. (bilateral) 000
Rho de N 84 84
Spearman Coeficiente de 588" 1.000
o correlacion ’ '

Competitividad  sig_ (bilateral) 000

N 84 84

**. La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).
Nota: Procesado en el SPSS

La prueba efectuada a la muestra N = 84, nos da como resultado una correlacion de
rho = 0.588 que expresa un nivel de correlacion positiva moderada con tendencia a
fuerte entre la estrategia de diferenciacion y la competitividad. También la prueba es

significativa pues la probabilidad de error es 0.000.
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Figura 22. Prueba de correlacion de Spearman para diferenciacion y competitividad

También podemos apreciar en la figura 22 como se dispersan los datos de la
diferenciacion y competitividad y mediante una linea de tendencia nos refleja su
comportamiento. También se observa la magnitud de concentracion de los datos en
la linea del diagrama de dispersion, siendo la intensidad de relacion entre estas dos

variables, y esta en concordancia grafica con el valor obtenido al aplicar el rho de

Spearman (0.588).
4.5. Discusion de resultados

Al iniciar o mantener un negocio prospero como la venta de productos del rubro
farmacéutico, a pesar de contar con capital economico como musculo del negocio.
También se requiere conocer ciertas variables como el posicionamiento y la
diferenciacion que ayuden a lograr ser competitivo en el mercado, estando en
concordancia con Torres (2012) y Sullca & Zarate (2021). Los resultados muestran la

correlacion existente con la competitividad por lo que se debe empezar a considerar su

importancia.

La mayoria de establecimientos segun los resultados aplican estas estrategias tal vez con

el conocimiento debido o simplemente por la experiencia acumulada por el tiempo, ahora
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podria ponerse en discusion a que magnitud lo pondrian en practica, es ahi donde entra a

tallar los coeficientes de correlacion que ya se obtuvieron.

También existen porcentajes de desinterés en las dimensiones de posicionamiento y
diferenciacion que, aunque son muy bajos demuestran que algunos establecimientos no
tienen una idea clara de como podrian influir estas estrategias para el desarrollo de su

negocio.
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CONCLUSIONES

Primera: Referente al objetivo especifico 1: Se identifico la estrategia de
posicionamiento en funcion a sus dos dimensiones; ubicacion del
establecimiento y atributo de la marca - empresa. Donde existen
indicadores con gran preponderancia, como la ubicacién en buena zona
36.9%, la eleccion del logotipo de los anuncios pensando en el cliente
44.0%, que manifiesta como se enfoca la direccion del negocio para poder
ocupar un espacio de preferencia por los clientes.

También segliin los resultados obtenidos en la prueba de correlacion de
Pearson con r = 0.514, podemos concluir que existe una correlacion
moderada directa y positiva entre el posicionamiento y la competitividad

en los establecimientos farmacéuticos de la region de Puno.

Segunda: Referente al objetivo especifico 2: Se identifico la estrategia de
diferenciacion en funcioén a sus dos dimensiones; calidad de atencion y
trato al cliente. Donde existen indicadores con gran preponderancia, como
en las capacitaciones con 53.6%, la amabilidad de atencion con un 54.8%,
donde se enfoca el establecimiento farmacéutico en marcar una diferencia
ante sus competidores y ser aceptado por los clientes.

En los resultados obtenidos en la prueba de correlacion de Spearman con
rho = 0.588, podemos concluir que existe una correlacion moderada
directa y positiva con tendencia a fuerte entre la diferenciacion y la
competitividad en los establecimientos farmacéuticos de la region de

Puno.

Tercera: Referente al objetivo especifico 3: Se analizo la competitividad
empresarial en funcién a sus dos dimensiones; Interaccion con
proveedores y ventas al cliente. Donde existen indicadores con gran
superioridad, como trabajar con varios proveedores 59.5%, mantener los
productos a precios de mercado 58.3%, los establecimientos farmacéuticos
manifiestan que estos indicadores son muy importantes para mantenerse

competitivos en el mercado, también tenemos que tomar en consideracion
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su experiencia en el rubro y la realidad de la situacion economica del

momento.

Respecto al comparar las variables de estudio a un nivel de escala del
100%, la competitividad empresarial alcanza un nivel de 35.0%, la

diferenciacion un nivel de 33.8%, y el nivel de posicionamiento el 31.2%.

Conociendo que hay correlacion entre variables de posicionamiento y la
competitividad al 0.514, como también la correlacion de diferenciacion y
la competitividad al 0.588, podemos deducir que en la realidad de la region
de Puno los establecimientos optan por dar un poco mas de fuerza a la
diferenciacion para ser competitivos, esto se justifica en que la mayoria de
establecimientos no necesariamente estan ubicados en zonas estratégicas,
como también solo se le da una importancia moderada al momento de
elegir un logotipo que sea facilmente recordado por el cliente, una
importancia media en la eleccion de nombres comerciales llamativos

pensando en el cliente.
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RECOMENDACIONES

Primera: Los establecimientos farmacéuticos dedicados a la venta de productos
farmacéuticos al por menor como es el caso de las farmacias y boticas
deben dar relevancia a los aspectos de estrategias de posicionamiento, si
bien es cierto la mayoria no encuentra una ubicacidn estratégica pueden
optar por ocupar una medida posicionamiento en la mente del cliente por
medio de un logotipo que cause impacto al cliente o un nombre comercial
amigable, un eslogan que pretenda expresar el deseo de prestar un buen
servicio hacia el cliente y no simplemente un deseo individualista del

dueifio del establecimiento.

Segunda: Como existen limitaciones en cuestiones de marketing como en la mayoria
de los negocios incluido el rubro farmacéutico, la estrategia de
diferenciacion bien aplicada darda wun ventaja competitiva al
establecimiento, la atencién personalizada, el uso adecuado de un
uniforme que genere una imagen de confianza, la amabilidad y el trato al
cliente marcaran notoriamente una diferencia con los competidores que
estan en la mayoria de los casos muy pero muy cerca y podemos decir que

la competencia est4 a su costado.

Tercera: Para mantener una competitividad y prolongar su estadia en el negocio
farmacéutico, podemos recomendar dar gran importancia a los precios de
venta de sus productos que estd manejando en su establecimiento
farmacéutico, si solo se enfoca en ganar acosta de un elevado precio, tarde
o temprano puede que pierda competitividad y quede en riesgo de seguir
operando, esto se sustenta en que sus competidores en un 58.3% ya optan
en mantener precios de mercados y como también lo hacen las grandes
cadenas de boticas y farmacias conocidas. También se recomienda cumplir
con los precios de medicamentos fijados en el reporte al Observatorio
Peruano de Productos Farmacéuticos, pues es una facilidad de compra para

los usuarios.

Cuarta: Segun el aporte de la presente investigacion, se recomienda utilizar los
resultados obtenidos como fuente y referente para otras investigaciones

futuras que complementen el tema de competitividad empresarial en el
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rubro farmacéutico, seguir enfocandose en identificar y evaluar estrategias
que permitan mejorar la rentabilidad para el caso de las boticas y farmacias
en un mercado meta, asi los duefios y gerentes de estos establecimientos
podran tener mejor desempenio al conocer mds informacién respecto al

tema.
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ANEXOS
Anexo 1. Cuestionario aplicado

UNIVERSIDAD NACIONAL DEL ALTIPLANO - ESCUELA DE POSGRADO
MAESTRIA EN ADMINISTRACION Y CONTABILIDAD

Encuesta: El cuestionario trata sobre estrategias de marketing y la competitividad empresarial en
establecimientos farmacéuticos, se realiza con fines estrictamente académicos. Los datos son
confidenciales, agradeceremos su sinceridad y colaboracion.

Del encuestado: Profesion: Técnico(a) en farmacia ( ) Quimico(a) Farmacéutico ( )

Otra Profesion ..........ccoeeevvvenn..

Instruccion: Marcar con “X” en el casillero correspondiente segtn a la siguiente escala:

1=Nunca 2=Muy pocas veces 3= Algunas veces 4=La mayoria de veces S5=Siempre

N° item 11213415

1 | Piensa que la ubicacidn del establecimiento esta en buena zona

2 | Los anuncios se visualizan desde buena distancia

3 | Se puede visualizar la mayoria de sus productos del exterior

4 | Se elige el nombre comercial pensando en el cliente

El logotipo del panel luminoso o anuncio se elige pensando en
el cliente

6 | Se datiempo para atencion personalizada sin apuros

7 | Utiliza un uniforme adecuado para la atencién

8 | Considera llevar capacitaciones ya sea presencial o virtual

9 | Es muy amable en la atencion al cliente

Es tolerante cuando el cliente tiene dificultades de

10 entendimiento

11 | Se lleva bien con los proveedores

12 | Trabaja con varios proveedores para cotizar un buen precio

13 | Las ventas del dia a dia son aceptables

Considera que al establecimiento le va bien y continuara

14
operando

15 | La mayoria de productos estan a precio de mercado

iMuchas gracias por su colaboracion!
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