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“Afo del Bicentenario, de la Consolidacién de Nuestra Independencia, y de la Conmemoracién de las Heroicas Batallas de Junin y Ayacucho”

RESOLUCION N° 029-2024-ULS-D-FIS-UANCV-J
Juliaca, 09 de julio de 2024.
VISTOS:

El Expediente: 2024-CU-8547 (fecha y hora de Sustentacion) de fecha 09 de julio de 2024 y
el expediente: 2024-CU-8546 (titulo) de fecha 09 de julio de 2024, del (la) bachiller MAURY
ANDRE TORRES CHAMBI quien solicita nominacién de jurados, fecha y hora de sustentacion,
para rendir la sustentacién y defensa de la tesis titulada MARKETING ESTRATEGICO PARA
INCREMENTAR EL POSICIONAMIENTO DE LA CORPORACION FARMACEUTICA SOCORRO DE LA
CIUDAD DE JULIACA 2024, conducente a la obtencion del Titulo Profesional de INGENIERO
EMPRESARIAL E INFORMATICO, que fue revisada por el Director de la Unidad de Investigacién

y el Decano de la Facultad de Ingenieria de Sistemas, Escuela Profesional de INGENIERIA
EMPRESARIAL E INFORMATICA.

CONSIDERANDO:
Que, el Director de la Unidad de Investigacién autoriza la ejecuciéon de la propuesta de
investigacion segiin Resolucién Nro. 045-2024-ULP-D-FIS-UANCV-J (aprobar y autorizar la
ejecucion de la propuesta de investigacién) y con Resolucién. Nro. 078-2024-UILR-D-FIS-
UANCV-J (aprobar y autorizar el informe final de la investigacién).

Que, de conformidad con el articulo 8°, numeral b) del Reglamento General de Grados y
Titulos de la UANCV vigente, es procedente acceder a la peticiéon del interesado.

Que, al haberse cumplido con los requisitos exigidos por el Reglamento Interno de Trabajo
de Investigaciéon Conducente a Grados y Titulos plasmado en la Resolucién N° 0294-2023-
UANCV-CU-R.

Y, estando a la opini6én favorable del Director de la Unidad de Investigacién y el Decano de
la Facultad de Ingenieria de Sistemas, y las atribuciones que confiere el articulo 28° del
Reglamento Interno de Trabajo de Investigacién Conducente a Grados y Titulos Resolucién
N°® 0294-2023-UANCV-CU-R, que confiere facultades al Decano de la Facultad de Ingenieria
de Sistemas.

SE RESUELVE:

ARTICULO PRIMERO.- DECLARAR APTO para la sustentacién del informe Final de la
Investigacion (borrador de Tesis) titulada MARKETING ESTRATEGICO PARA INCREMENTAR EL
POSICIONAMIENTO DE LA CORPORACION FARMACEUTICA SOCORRO DE LA CIUDAD DE JULIACA
2024 , del bachiller MAURY ANDRE TORRES CHAMBI ,para optar el Titulo Profesional de
INGENIERO EMPRESARIAL E INFORMATICO , en virtud de los considerandos expuestos.
ARTICULO SEGUNDO. - NOMINAR JURADOS para la sustentacion y defensa de la tesis a los
siguientes docentes:

Presidente ! M.Sc. JUAN CARLOS HERRERA MIRANDA.

Primer miembro  : Dr. RICHARD CONDORI CRUZ.

Segundo miembro : M.Sc. JUAN CARLOS PINTO LARICO.

Asesor: : Dr. OSCAR GONZALO APAZA PEREZ.

ARTICULO TERCERO. - PROGRAMAR FECHA Y HORA de sustentacién como se detalla:
Modalidad, Lugar : Virtual , Plataforma Virtual (Cisco Webex Meet) .

Fecha, Hora : 10 de julio de 2024, 17:00 Horas.

ARTICULO CUARTO. - DISPONER que la comisién de Grados y Titulos de la facultad,
secretarias académicas y administrativas, quedan encargados del cumplimiento de la
presente resolucion.

IRSIDAD ANDINA
JACERES VELASQUEZ

Registrese, comuniquese y archivese.
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“Afio del Bicentenario, de la consolidacién de nuestra Independencia, y de la conmemoracion de las heroicas batallas de Junin y Ayacucho”

RESOLUCION N° 078-2024-UIL.R-D-FIS-UANCV-J

Juliaca, 30 de Mayo de 2024
VISTOS:

El Expediente: 2024-CU-6267 de fecha 29 de Mayo de 2024, del Bach. MAURY ANDRE
TORRES CHAMBI, quien solicita Revisién del Informe Final de la Investigacién (borrador de
Tesis) y el Anexo (04 o 05) “Ficha de Opinién del Informe Final de la Investigacion (borrador
de Tesis)” que fue revisada por el Comité de Investigacion de la Facultad de Ingenieria de
Sistemas, Escuela Profesional de INGENIERIA EMPRESARIAL E INFORMATICA.
CONSIDERANDO:

Que, las Unidades de Investigacion son unidades académicas que agrupan a docentes y
estudiantes de diversas disciplinas, en razon del desarrollo de investigacion cientifica,
tecnologica y humanista de acuerdo al Estatuto Universitario Modificado 2020 de nuestra
primera Casa Superior de Estudios.

Que, el (la) Bach. MAURY ANDRE TORRES CHAMB]I, quien solicita la revision del Informe Final
de la Investigacién (borrador de Tesis) del tema titulada: MARKETING ESTRATEGICO PARA
INCREMENTAR EL POSICIONAMIENTO DE LA CORPORACION FARMACEUTICA SOCORRO
DE LA CIUDAD DE JULIACA 2024, conducente para optar el Titulo profesional de
INGENIERO EMPRESARIAL E INFORMATICO.

Que, al haberse cumplido con los requisitos exigidos por el Reglamento Interno de Trabajo
de Investigacion Conducente a Grados y Titulos plasmado en la Resolucion N° 0294-2023-
UANCV-CU-R.

Que, el Comité de Investigacién emiti6 su opinién favorable al Informe Final de la
Investigacion (borrador de Tesis).

Que, el Director de la Unidad de Investigacién de la Facultad de Ingenieria de Sistemas,
Escuela Profesional de INGENIERIA EMPRESARIAL E INFORMATICA, corroboro el
asesoramiento en el Informe Final de la Investigacién (borrador de Tesis) del ASESOR Dr.
OSCAR GONZALO APAZA PEREZ,

Estando, la opinién favorable del Comité de Investigacion, en concordancia con el
Reglamento Interno de Trabajo de Investigacion Conducente a Grados y Titulos Resolucion
N° 0294-2023-UANCV-CU-R, de conformidad a lo que establece la Ley Universitaria N°
30220, Ley de Creacién de la UANCV N° 23738 y Modificatoria N° 24661 y el Estatuto de la
UANCV, que confiere facultades al Decano de la Facultad de Ingenieria de Sistemas.

SE RESUELVE:

ARTICULO PRIMERO. - APROBAR Y AUTORIZAR EL INFORME FINAL DE LA
INVESTIGACION (Borrador de Tesis) para la REVISION DE SIMILITUD TURNITIN, del
tema  titulado: MARKETING ESTRATEGICO PARA INCREMENTAR EL
POSICIONAMIENTO DE LA CORPORACION FARMACEUTICA SOCORRO DE LA CIUDAD
DE JULIACA 2024, presentado por el (la) Bach. MAURY ANDRE TORRES CHAMBI, para
optar el Titulo Profesional de INGENIERO EMPRESARIAL E INFORMATICO, en virtud de los
considerandos expuestos.

ARTICULO SEGUNDO. - RATIFICAR, como ASESOR al Dr. OSCAR GONZALO APAZA
PEREZ.

ARTICULO TERCERO. - DISPONER que la facultad, secretarias académicas y
administrativas, quedan encargados del cumplimiento de la presente resolucion.

Registrese, comuniquese y archivese.
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RESOLUCION N° 045-2024-UI.P-D-FIS-UANCV-J
Juliaca, 15 de abril de 2024
VISTOS:

El Expediente: 2024-04462 de fecha 04 de abril de 2024, del (la) Bach. MAURY ANDRE
TORRES CHAMBI; con el cual solicita Revision de la Propuesta de Investigacién y el Anexo
(02 o 03) “Ficha de Opiniéon de la Propuesta de Investigacién” que fue revisada por el Comité
de Investigacion de la Facultad de Ingenieria de Sistemas, Escuela Profesional de INGENIERIA
EMPRESARIAL E INFORMATICA.

CONSIDERANDO:

Que, las Unidades de Investigacion son unidades académicas que agrupan a docentes y
estudiantes de diversas disciplinas, en razén del desarrollo de investigacion cientifica,
tecnologica y humanista de acuerdo al Estatuto Universitario Modificado 2020 de nuestra
primera Casa Superior de Estudios.

Que, el (la) Bach. MAURY ANDRE TORRES CHAMBI, solicito la revisiéon y aprobacion de la
Propuesta de Investigacién de la tesis titulada: MARKETING ESTRATEGICO PARA
INCREMENTAR EL POSICIONAMIENTO DE LA CORPORACION FARMACEUTICA SOCORRO
DE LA CIUDAD DE JULIACA 2024; conducente para optar el Titulo Profesional de
INGENIERO EMPRESARIAL E INFORMATICO.

Que, al haberse cumplido con los requisitos exigidos por el Reglamento Interno de Trabajo
de Investigacién Conducente a Grados y Titulos plasmado en la Resoluciéon N° 0294-2023-
UANCV-CU-R.

Que, el Comité de Investigacion ha emitido opinién favorable a la propuesta de investigacion.
Que, el Director de la Unidad de Investigacion de la Facultad de Ingenieria de Sistemas,
Escuela Profesional de INGENIERIA EMPRESARIAL E INFORMATICA, ratifico la propuesta
del Asesor Dr. OSCAR GONZALO APAZA PEREZ, quien debe estar acreditado y facultado
para orientar y ayudar al asesorado en el proceso de elaboracién del trabajo de investigacion
(Tesis).

Estando, la opinion favorable del comité de Investigacion, en concordancia con el
Reglamento Interno de Trabajo de Investigacién Conducente a Grados y Titulos, Resolucion
N° 0294-2023-UANCV-CU-R, de conformidad a lo que establece la Ley Universitaria N°
30220, Ley de Creacion de la UANCV N° 23738 y Modificatoria N° 24661 y el Estatuto de la
UANCYV, que confiere facultades al Decano de la Facultad de Ingenieria de Sistemas.

SE RESUELVE:

ARTICULO PRIMERO. - APROBAR Y AUTORIZAR LA EJECUCION DE LA PROPUESTA
DE INVESTIGACION, titulada: MARKETING ESTRATEGICO PARA INCREMENTAR EL
POSICIONAMIENTO DE LA CORPORACION FARMACEUTICA SOCORRO DE LA CIUDAD
DE JULIACA 2024, presentado por el (la) Bach. MAURY ANDRE TORRES CHAMBI, para
optar el Titulo Profesional de INGENIERO EMPRESARIAL E INFORMATICO, en virtud de los
considerandos expuestos.

ARTICULO SEGUNDO. - RECONOCER, como ASESOR al Dr. OSCAR GONZALO APAZA
PEREZ.

ARTICULO TERCERO. - DISPONER que la facultad, secretarias académicas y
administrativas, quedan encargados del cumplimiento de la presente resolucion.

Registrese, comuniquese y archivese.
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DECLARACION DE AUTENTICIDAD Y RESPONSABILIDAD

Yo_MAURY ANDRE TORRES CHAMBI . identificado con DNI
Nro. 47856513 . en mi condicién de egresadode:

X Escuela Profesional
O Programa de Segunda Especialidad,
[0 Programa de Maestria o Doctorado

INGENIERIA EMPRESARIAL E INFORMATICA )

informo que he elaborado el/la [ Tesis o ] Trabajo de Investigacién, [J Trabajo Académico
denominada:
MARKETING ESTRATEGICO PARA INCREMENTAR EL POSICIONAMIENTO DE LA

CORPORACION FARMACEUTICA SOCORRO DE LA CIUDAD DE JULIACA 2024

Asesorado por: Dr- OSCAR GONZALO APAZA PEREZ

Es un tema original.

Declaro que el presente trabajo de tesis es elaborado por mi persona y no existe plagio/copia de ninguna
naturaleza, en especial de otro documento de investigacién (tesis, revista, texto, congreso, o similar)
presentado por persona natural o juridica alguna ante instituciones académicas, profesionales, de
investigacion o similares, en el pais o en el extranjero.

Dejo constancia que las citas de otros autores han sido debidamente identificadas en el trabajo de
investigacién, por lo que no asumiré como suyas las opiniones vertidas por terceros, ya sea de fuentes
encontradas en medios escritos, digitales o Internet.

Asimismo, ratifico que soy plenamente consciente de todo el contenido de la tesis y asumo la
responsabilidad de cualquier error u omisién en el documento, asi como de las connotaciones éticas y legales
involucradas.

El incumplimiento de lo declarado da lugar a responsabilidad del declarante, en consecuencia; a través del
presente documento asumo frente a terceros, la Universidad Andina Néstor Caceres Velasquez y/o la
Administracién Piblica toda responsabilidad que pueda derivarse por el trabajo final presentado. Lo sefialado
incluye responsabilidad pecuniaria incluido el pago de multas u otros por los dafios y perjuicios que se
ocasionen.

Juliaca. O3  de |Qwerexniore del 2024

“Titha deZAse [z{ / Firma del Estudiante
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RESUMEN

El presente trabajo “Marketing estratégico para incrementar el posicionamiento de una
empresa del rubro farmacéutico de la ciudad de Juliaca” Como objetivo general se planted
el desarrollo del plan de marketing estratégico para incrementar el posicionamiento de una
empresa del rubro farmacéutico de la ciudad de Juliaca, evaluar la situacion actual del
posicionamiento, desarrollar el plan de marketing estratégico para incrementar el
posicionamiento, evaluar el impacto del plan de marketing estratégico en el
posicionamiento. La investigacion esta estructurada bajo un disefio no experimental, con
un enfoque descriptivo, nivel explicativo y tipo cuantitativo, como poblacion se tomo a los
clientes durante un mes fueron 288, y la muestra se determind 119 clientes. El avance en
relacién con el primer objetivo especifico, La situacion actual del posicionamiento que
presenta, tras el desarrollo del cuestionario con las 12 interrogantes, los resultados
sintetizados alcanzando el nivel alto al 25.63%, el nivel medio 22.69% y el nivel bajo
representado por el 51.68%, estos resultados nos indicaron que la situacion actual que
presenta el posicionamiento, es baja. En cuanto al segundo objetivo especifico, relacionado
con la creacion del plan de marketing estratégico, se llevaron a cabo diversas actividades
gue incluyeron el analisis de la situacion vigente, la fijacion de objetivos, la definicién de
estrategias y la elaboracién del plan de accion, cuyo costo total asciende a 1050.00 S/. En
relacion con el tercer y ultimo objetivo especifico, se analizd el efecto del plan de
marketing estratégico mediante un cuestionario. Los resultados obtenidos se agruparon en
tres categorias: un 54.21% de los participantes indico un impacto alto, un 20.31% reportd
un impacto medio y un 25.48% indicO un impacto bajo. Estos datos sugieren que el

impacto general del plan es favorable.

Palabras claves: Marketing estratégico, posicionamiento, impacto.
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ABSTRACT

The present work “Strategic marketing to increase the positioning of a pharmaceutical
company in the city of Juliaca” The general objective was to develop a strategic marketing
plan to increase the positioning of a pharmaceutical company in the city of Juliaca,
evaluate the current positioning situation, develop a strategic marketing plan to increase
positioning, and evaluate the impact of the strategic marketing plan on positioning. The
research is structured under a non-experimental design, with a descriptive approach,
explanatory level and quantitative type, as population was taken to customers for a month
were 288, and the sample was determined 119 customers. The progress in relation to the
first specific objective, The current situation of the positioning that presents, after the
development of the questionnaire with the 12 questions, the results synthesized reaching
the high level at 25.63%, the medium level 22.69% and the low level represented by
51.68%, these results indicated us that the current situation that presents the positioning, is
low. Regarding the second specific objective, related to the creation of the strategic
marketing plan, several activities were carried out, including the analysis of the current
situation, the setting of objectives, the definition of strategies and the elaboration of the
action plan, whose total cost amounts to 1050.00 S/. Regarding the third and last specific
objective, the effect of the strategic marketing plan was analyzed by means of a
questionnaire. The results obtained were grouped into three categories: 54.21% of the
participants indicated a high impact, 20.31% reported a medium impact and 25.48%

indicated a low impact. These data suggest that the overall impact of the plan is favorable.

Keywords: Strategic marketing, positioning, impact.
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INTRODUCCION

En el sector farmacéutico, donde la competencia es intensa y el panorama siempre
estd cambiando, el posicionamiento de una empresa es vital para su éxito y su capacidad
para cumplir sus objetivos comerciales. EI marketing estratégico es un instrumento crucial
para mejorar y consolidar la posicidn de una empresa en el mercado. Implica hacer
coincidir los planes de la empresa con las demandas y expectativas de los clientes, asi
como con las tendencias y dinamicas de la industria.

Dada la era actual de abundante informacion y conectividad mundial, los clientes
tienen una gran cantidad de opciones y son cada vez mas conocedores y exigentes. En
consecuencia, las empresas farmacéuticas no s6lo deben ofrecer productos de primera
calidad, sino también idear métodos de marketing eficaces. Estrategias de marketing
eficientes para distinguirse y sobresalir en un mercado altamente competitivo.

Este estudio analizara y proporcionara técticas estratégicas de marketing para
mejorar la posicion en el mercado de una empresa que opera en la industria farmacéutica.
Al emplear una metodologia metodica y analitica, nuestro objetivo es identificar las
perspectivas potenciales del mercado, comprender las necesidades e inclinaciones de los
consumidores 'y formular tacticas eficientes para mejorar la percepcion y el
posicionamiento de la empresa ante los ojos de los clientes.

Esta investigacion esta estructurada en cuatro capitulos, detallados a continuacion:

En esta parte del capitulo se hace una introduccion tanto al problema general como
a las dificultades especificas, para pasar después a definir los objetivos de la investigacion.
A continuacion, se presentan las justificaciones del estudio, se formulan las hipdtesis y se

concluye la discusion con una explicacién de las variables utilizadas.
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En el capitulo Il se ofrece un estudio de los antecedentes de la investigacion. Esta
revision abarca tanto el &mbito internacional como el nacional de la investigacion, aunque
cabe sefialar que no se descubridé ningun antecedente local relevante. A continuacion se
expone el marco tedrico que sustenta la investigacion y, por Gltimo, se presentan los
fundamentos tedricos que sirven de base a la investigacion.

Capitulo 111: En este capitulo se analiza el enfoque elegido para alcanzar los
objetivos propuestos. Tras ofrecer una descripcion del disefio del estudio, se procede a
identificar el tipo de investigacion que se lleva a cabo y el grado de la misma. En la
seccion siguiente, se presenta la definicion de la poblacion y la muestra que se utilizé en el
estudio.

Este capitulo esta dedicado al analisis y la discusién de los datos obtenidos, y se
presenta mediante el uso de gréficos, tablas y otros componentes visuales. El objetivo de
este trabajo es ofrecer una imagen completa de los resultados en relacion con los objetivos
establecidos.

Una vez finalizado el estudio, se presentan las recomendaciones adecuadas a la
situacion, seguidas de las conclusiones que se obtuvieron de las numerosas acciones que se
llevaron a cabo a lo largo del proceso. Para finalizar, se ofrece la bibliografia examinada

asi como los anexos que forman parte de la misma.
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CAPITULO |

EL PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1 Andlisis de la situacion problematica.

El marketing estratégico es un proceso comunmente empleado por empresas
grandes y pequefias para facilitar su crecimiento. Sin embargo, un nimero importante de
empresas nuevas y pequefias no participan en la planificacion estratégica o el marketing
corporativo debido a la falta de conciencia sobre las ventajas y caracteristicas de estas
practicas.

En Espafia y Francia, a pesar de las disparidades linguisticas, existen similitudes en
sus enfoques de marketing. Para prosperar en un mercado comercial competitivo, es
fundamental comprender a fondo y analizar continuamente las necesidades de los clientes
0 usuarios. Este es un factor clave en el crecimiento de una empresa. Es fundamental
implementar estrategias e iniciativas estratégicas de marketing que faciliten una
comprension clara del panorama comercial de la organizacién. Esto incluye ser consciente
de las condiciones del mercado, comprender las caracteristicas y perspectivas futuras de
los productos de la competencia, determinar la demanda de los productos o servicios que

se ofrecen y conocer las regulaciones y directrices relevantes en el sector comercial.
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Ademas, es importante contar con los recursos necesarios para apoyar la expansion
logistica y de marketing. Pérez (2017)

Por lo expuesto la Corporacion Farmacéutica Socorro E.I.R.L. emplea personal
bien capacitado para garantizar un excelente servicio al cliente. Sin embargo, las ventas
han disminuido en el ultimo afio, segin informa el directivo. Ademas, la empresa ha tenido
dificultades para atraer clientes potenciales, mientras que sus competidores han ido
ganando fuerza. Estos factores indican que la empresa carece de una posicion sélida en el
mercado y no es muy conocida entre los clientes potenciales. Por lo tanto, se cree que
desarrollar un plan estratégico de marketing puede mejorar el posicionamiento de
Corporacion Farmacéutica Socorro E.I.LR.L. en la mente de los consumidores. En
consecuencia, esta investigacion tiene como objetivo proponer un plan estratégico de
marketing para incrementar el posicionamiento de Corporacion Farmacéutica Socorro

E.I.LR.L.

1.2  Planteamiento del problema.
1.2.1 Problema general.
¢Como desarrollar el marketing estratégico para incrementar el posicionamiento de la

corporacion farmacéutica Socorro de la ciudad de Juliaca 2024?

1.2.2 Problemas especificos.
1. ¢(Cudl es la situacion actual del posicionamiento que presenta la corporacion
farmacéutica Socorro E.I.R.L. de la ciudad de Juliaca 2024?
2. ¢(Como desarrollar el plan de marketing estratégico para incrementar el
posicionamiento de la corporacion farmacéutica Socorro E.I.R.L. de la ciudad de

Juliaca 20247
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3. ¢Cual es el impacto del plan de marketing estratégico en el posicionamiento de la

corporacion farmacéutica Socorro E.I.R.L. de la ciudad de Juliaca 2024?

1.3  Obijetivos de la investigacion.
1.3.1 Objetivo general
Desarrollar el marketing estratégico para incrementar el posicionamiento de la

corporacion farmacéutica Socorro de la ciudad de Juliaca 2024.

1.3.2 Obijetivos especificos.
1. Evaluar la situacion actual del posicionamiento que presenta la corporacion

farmacéutica Socorro E.l.R.L. de la ciudad de Juliaca 2024.

2. Desarrollar el plan de marketing estratégico para incrementar el posicionamiento de

la corporacién farmacéutica Socorro E.I.R.L. de la ciudad de Juliaca 2024.

3. Determinar el impacto del plan de marketing estratégico en el posicionamiento de

la corporacion farmacéutica Socorro E.1.R.L. de la ciudad de Juliaca 2024.

1.4 Justificacién de la investigacion.
1.4.1 Justificacion técnica.

La justificacion técnica del marketing estratégico en la empresa farmacéutica se
basa en su capacidad para ofrecer una estrategia metédica y basada en resultados para
abordar los obstaculos del mercado, distinguir a la empresa de sus competidores, mejorar

su posicién en el mercado y asegurar su crecimiento y competitividad sostenidos.
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1.4.2 Justificacion econdmica.

La justificacion econdmica del marketing estratégico en la empresa farmacéutica
radica en su capacidad para generar mayores ingresos, optimizar recursos, disminuir los
gastos de adquisicion de clientes, mejorar los margenes de beneficio y elevar el valor de la
marca. Estos factores contribuyen colectivamente a mejorar la rentabilidad y el valor a

largo plazo de la empresa.

1.4.3 Justificacion social.

La justificacion social del marketing estratégico en la empresa farmacéutica radica
en su capacidad para mejorar eficazmente la salud y el bienestar general de las personas.
Esto se logra facilitando el acceso a tratamientos, difundiendo informacion y recursos
valiosos, fomentando la innovacién y la responsabilidad social corporativa, asi como

fomentando habitos saludables y conductas preventivas.

1.5  Hipdtesis de la investigacion.

1.5.1 Hipdtesis general.
El desarrollo del marketing estratégico para incrementar el posicionamiento de la
corporacion farmaceutica Socorro de la ciudad de Juliaca 2024, estar4 enmarcada por

diferentes acciones.

1.5.2 Hipotesis especificas.
1. La situacion actual del posicionamiento que presenta la corporacién farmacéutica

Socorro E.I.R.L. de la ciudad de Juliaca 2024, seréa regular.
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2. El plan de marketing estratégico para incrementar el posicionamiento de la
corporacion farmacéutica Socorro E.I.R.L. de la ciudad de Juliaca 2024, estara
enmarcada por diferentes acciones.

3. El impacto del plan de marketing estratégico en el posicionamiento de la
corporacion farmacéutica Socorro E.I.LR.L. de la ciudad de Juliaca 2024, sera

positiva.

1.6 Variables e indicadores.
1.6.1 Variable independiente.

Maketing Estratégico

Indicadores:

- Objetivos.
- Estrategias.

- Presupuesto.

1.6.2 Variable dependiente.

Posicionamiento

Indicadores:
- Recordacién de marca.
- Reconocimiento de beneficios.

- ldentificacion con atributos.

1.7 Operacionalizacion de variables.
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Tabla 1

Operacionalizacion de variables.

Variable Definicién Dimension Indicador Instrumentos
independiente de medicion
Esta metodologia
implica analizar
al cliente, la _
empresa y el Objetivos
entorno para
. Plan del
I'E\gg;‘izt':l% deigrrgélsa}[; lér;a marketing Estrategias Observacion.
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imagen de un 0 de beneficios.
determinado
producto en una Nivel de Identificacion
ubicacion que  posicionamiento  con atributos.
Posicionamiento aparece ante los Observacion.
usuarios o Cuestionario.

consumidores
como la opcion
mas favorable,
en funcion de
Sus rasgos y
atributos
superiores, para
satisfacer sus
demandas.
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CAPITULO 11

MARCO TEORICO

2.1  Antecedentes de la investigacion.
2.1.1 Antecedentes internacionales.

Segun Bedoya & Rivas (2023) en su trabajo “Estrategia de marketing propuesta
para fortalecer el posicionamiento de Casa Cosmética en el municipio de Obando, Valle”
El objetivo de esta investigacion es crear estrategias de marketing para establecer la
posicion de Casa Cosmética en el mercado. El proceso incluye desarrollar una estrategia
de marketing que comienza con una fase de diagndstico para evaluar el estado actual de la
empresa, realizar una investigacion de mercado para identificar al consumidor objetivo,
analizar la competencia y comprender las caracteristicas del mercado. El objetivo es
identificar estrategias que estén acorde a las caracteristicas de la empresa y a la
segmentacion del mercado.

Analizado. El estudio utiliz6 una metodologia cuantitativa descriptiva y deductiva,
realizando entrevistas y encuestas con clientes y personal para recopilar datos. Los datos se
recopilaron y evaluaron para crear un plan de marketing centrado en mejorar el
posicionamiento de la marca, aumentar el reconocimiento publico e impulsar el

desempefio operativo y financiero de la empresa.
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Estrategia de marketing orientada al posicionamiento de la marca Casa Cosmética
comenz6 con una fase de diagndstico para evaluar la situacién actual de la empresa e
identificar sus fortalezas. Las deficiencias de gestion se pueden mejorar a través de
procesos estratégicos para ayudar a lograr los objetivos descritos en el plan. El analisis
identifico ciertas técnicas de marketing que se deben aplicar en la firma Casa Cosmética
del municipio de Obando Valle para potenciar el posicionamiento y presencia de la marca
en el mercado.

Ademaés, Casagrande & Mendez (2022) en su tesis “Marketing estratégico para
mejorar el posicionamiento de taller mecéanico automotriz.” El sector de mecénica
automotriz en Guayaquil ha experimentado un crecimiento importante debido a la
condicion de la ciudad como la segunda mas poblada del Ecuador y su importancia como
principal puerto del pais. Esto ha llevado a un aumento sustancial del tréfico de vehiculos
durante la altima década. El alto volumen de vehiculos en las principales avenidas, calles y
carreteras de Guayaquil ha provocado la expansion de la industria de la mecanica
automotriz, con numerosos nuevos establecimientos que ofrecen servicios como
mantenimiento, reposicion de repuestos, lubricacion, servicios mecanicos Yy
electromecéanicos en los centros de atencion de vehiculos. La propuesta estratégica de
marketing tiene como objetivo potenciar el posicionamiento de Auto repuestos. iii Se tiene
como objetivo desarrollar tacticas para mejorar la percepcion del establecimiento entre los
clientes actuales y futuros en el mercado. Las acciones del plan estratégico deben estar
coordinadas, siendo necesaria una relacion entre el marketing convencional y el digital
debido a las limitaciones existentes en el negocio. Considerando esto, aplicar técnicas de
marketing a los valores corporativos. Al implementar un plan estratégico integral, la
empresa de reparacion de vehiculos puede lograr una posicion sélida en el mercado y

garantizar la sostenibilidad a largo plazo.
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Por otro lado, Fabre & Plaza (2019) en su trabajo “Marketing estratégico para el
incremento de las ventas de la empresa Printcolor.” La presente investigacion tiene como
objetivo utilizar el Marketing Estratégico para impulsar las ventas de Printcolor S.A en
Guayaquil. Se realiz6 un analisis de la situacion de Printcolor S.A para identificar los
factores que influyen en la empresa y determinar los cambios necesarios. Se tratd de una
investigacion aplicada y un método descriptivo, que incluyé encuestas a pequefias y
medianas empresas y una entrevista a un socio accionista. Los resultados informaron una
propuesta centrada en estrategias de posicionamiento de marca, beneficios y precios para
abordar el problema existente.

Analicé Printcolor S.A. y determiné que para impulsar las ventas es crucial
potenciar la marca de la empresa a través de estrategias promocionales efectivas para
establecer una fuerte presencia en la mente de los consumidores y lograr los objetivos
deseados. Las ventas de Printcolor S.A no han aumentado debido a la ausencia de un canal
de distribucion directo conciso. Al utilizar plataformas en linea como un sitio web,
YouTube y redes sociales, comUnmente utilizadas por microempresas y pequefias
empresas que buscan servicios de impresion, Printcolor S.A puede dirigirse eficazmente al
segmento de mercado deseado y mejorar la visibilidad de su marca.

(Perez Gonzalez, 2022) en su trabajo “Marketing estratégico para incrementar la
visibilidad y posicionamiento de la empresa Bizstry” Esta investigacion tiene como
objetivo sugerir soluciones préacticas y eficientes para mejorar la visibilidad y el
posicionamiento de la firma Bizstry. Esto implicaré realizar un analisis interno y externo,
evaluar el indice de conocimiento de marketing de la empresa y describir las posibles
razones. Examinar las causas y consecuencias de problemas especificos implica analizar
variables politicas, econdmicas, sociales y tecnologicas, asi como evaluar la dinamica de la

competencia, la influencia de los proveedores y las amenazas de nuevos bienes y rivales
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para desarrollar un andlisis FODA. Tras un exhaustivo andlisis FODA, es necesario
desarrollar una propuesta que contenga estrategias y tacticas adaptadas a la organizacion,
todas las cuales deben estar alineadas con objetivos especificos. La propuesta de marketing
tendra como objetivo eliminar o al menos reducir las preocupaciones previamente
identificadas. Se deben considerar indicadores de medicién para determinar la adecuacion
del plan. Para ejecutar este plan se debe establecer un presupuesto de marketing que
delinee los gastos asociados a la ejecucion de determinadas técnicas, asegurando la

viabilidad del proyecto y generando un lucrativo retorno de la inversion.

2.1.2 Antecedente nacional.

Segln Olano, (2021) en su articulo “Desarrollo de plan estratégico para el
posicionamiento de la marca "Agua del Norte" S.A.C” En este estudio en particular, el
objetivo fue encontrar una solucion al problema que la empresa Embotelladora Agua del
Norte S.A.C. estaba teniendo con referencia al posicionamiento de su identidad de marca.
Una posible explicacion a esta problemética es que no se implement6 un Plan Estratégico
de Mercadeo o se implement6 de manera ineficiente para lograr los objetivos a mediano y
largo plazo. El desarrollo de un Plan Estratégico de Marketing con la intencion de
posicionar la marca en Chiclayo hasta el afio 2020 fue el objetivo principal. La
investigacion se realiz6 utilizando un tipo de investigacion Descriptivo-Positivo y un
disefio No Experimental - Transversal. Adicionalmente, se utilizo un enfoque de
Triangulacion Concurrente, el cual se baso en los objetivos y temas indagados en la
investigacion. Con el proposito de recolectar informacion de una muestra representativa de
setenta clientes registrados de la Empresa Agua del Norte SAC, se utilizo el método de
encuesta y su instrumento de apoyo, el cuestionario. El cuestionario contenia cuarenta

preguntas, para cuya evaluacion se utiliz6 la escala de Likert. De acuerdo con los

OFICINA DE |NVEST|GAC|GN http://repositorio. uancv.edu. pe/

Tesis Publicada con autorizacion del autor




VICERRECTORADO DE

)
TESIS UANCV \2/ | INVESTIGACION

"OFICINA DE INVESTIGACION"

resultados del analisis, el posicionamiento de marca que posee Agua Se encuentra en un
nivel bajo de 95.8%, lo que sugiere que se requieren esfuerzos importantes para mejorar
esta caracteristica. La Empresa Embotelladora Agua del Norte S.A.C. tiene un mal
posicionamiento de marca debido a que no brinda suficiente servicio al cliente en
comparacion con sus rivales.

Ademés, Rojas, (2020) en su trabajo ‘“Marketing estratégico para el
posicionamiento de king kong "el nortefiito™ El estudio tiene como objetivo crear una
estrategia de Marketing para potenciar el Posicionamiento, utilizando investigacion
cuantitativa, correlacional con un enfoque transversal no experimental. La muestra esta
formada por 218 clientes existentes y 227 clientes potenciales. Ademas, se crearon
herramientas que incluyen encuestas, hojas de registro de compras y registros de
facturacién. Los resultados indicaron que el 59,5% de los clientes tenia un grado bajo de
marketing estratégico, el 13,48% mostro un nivel medio y el 26,97% exhibio6 un nivel alto.
En cuanto al posicionamiento de marca, el estudio reveld que el 52,80% de los clientes
tenia un nivel bajo, el 13,7% tenia un nivel medio y el 33,50% tenia un nivel alto. Por lo
tanto, el posicionamiento de la empresa se considera deficiente a nivel regional y nacional
debido a su incapacidad para crear recuerdo de marca, lealtad y establecer presencia en
plataformas de redes sociales como Instagram y YouTube, en comparacion con Facebook.
La publicidad se realizé hasta 2019, y este afio no se produjo ninguna participacion.

Por otro lado, Ludefia (2019) en su trabajo “Desarrollo de marketing estratégico
para el posicionamiento de negocios de ropa en el Mercado Central de Chiclayo” presenta
también un punto de vista alternativo. Dentro del rubro de venta de prendas de vestir, el
propdsito de esta investigacion es desarrollar un Plan de Marketing Estratégico con la
intencién de mejorar la colocacion de las pequefias y medianas empresas (MYPES) en el

mercado central. Especificamente, la siguiente es la pregunta de investigacion que se
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desarrollé: ¢De qué manera un Plan Estratégico de Marketing puede ayudar a las pequefias
y medianas empresas (MYPES) a mejorar su posicion dentro de la industria en la que
opera? Es posible comprar ropa en el mercado central de Chiclayo. Otra nocién que se
planted fue la siguiente: Para mejorar el posicionamiento de la linea de venta de ropa en el
mercado central de Chiclayo para las micro, pequefias y medianas empresas (MYPES), se
requeriria de un Plan Estratégico de Marketing. En el estudio se utiliz6 una poblacion de
72 micro, pequefias y medianas empresas (MIPYMES) y 61 negocios de venta de prendas
de vestir, y el enfoque de investigacion empleado fue uno no experimental. Los datos se
recogieron mediante la técnica de encuesta, y la herramienta utilizada fue el cuestionario.
En el estudio de investigacion se reconocieron varios criterios importantes, como la
variedad del mercado, la segmentacion, el marketing objetivo, la ventaja diferencial, el
producto de marca y los competidores, que influyen en el posicionamiento de la linea de
venta de ropa en el mercado primario de las pequefias y medianas empresas (PYME). Para
financiar la colocacion de los productos y servicios, deben realizarse operaciones de
marketing.

Yzarra, (2021) en su trabajo “Planes de marketing y posicionamiento de la marca
Metalconperu en el mercado” El objetivo de la investigacion fue determinar si existe 0 no
relacion entre las estrategias y el posicionamiento de marca de Metalconper(, con sede en
Villa ElI Salvador. Para la aplicacién de la investigacion se utilizaron métodos de
investigacion transversal y no experimental, la cual se realizé a nivel correlacional. Un
total de 96 consumidores fueron incluidos en la muestra. Se incluyeron 36 preguntas en
cada uno de los cuestionarios en linea que se utilizaron para medir las variables. Estos
cuestionarios comprendian las variables de estrategia de marketing y posicionamiento de
marca. Los expertos determinaron que el dispositivo era preciso. Con unos valores alfa de

Cronbach de 0,967 para la variable de técnicas de marketing y de 0,975 para la variable de
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posicionamiento de marca, los resultados revelaron que la fiabilidad de las variables era
satisfactoria. Con un coeficiente de correlacién de Pearson (R) de 0,923 y un nivel de
significacion de p=0,00, la investigacion arrojo resultados satisfactorios. Estos resultados
demostraron una alta conexion positiva entre las variables estudiadas. Como resultado, se
podria llegar a la conclusion de que existe una correlacion positiva muy fuerte entre las
variables. Los resultados indican que no se apoya la hipotesis nula y que se apoya la
hipotesis alternativa. Esto indica que existe una correlacion positiva significativa entre las
estrategias de marketing y el posicionamiento de marca para la empresa Metalconpert en

Villa El Salvador en el afio 2020.

2.1.3 Antecedente local.

En este aspecto particular, no se registraron fuentes relevantes.

2.2  Bases teoricas.
2.2.1 Marketing estratégico.

El marketing estratégico se centra en la formulacion de planes a largo plazoy en la
creacion de enfoques que permitan alcanzar las metas empresariales de una compafia. Esta
estrategia abarca de manera integral tanto los factores internos como externos de la
organizacion, considerando también las necesidades y expectativas del consumidor.

Aqui hay algunos aspectos clave del marketing estratégico:

1. Andlisis del entorno.

La evaluacion implica analizar elementos externos e internos que podrian impactar
el éxito de la empresa, incluidos aspectos econdmicos, politicos, sociales, técnicos y
competitivos. Esto implica reconocer oportunidades y peligros, junto con fortalezas y

limitaciones internas.
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Realizar un estudio ambiental es crucial para comprender las variables que
impactan la gestion del almacén y la cadena de suministro. Este examen debe tener en

cuenta elementos como:

13 Realizar analisis de demanda para reconocer patrones y variaciones en la demanda
de productos, junto con las preferencias de los clientes.

13 Realizar un analisis de la competencia evaluando la competencia directa e
indirecta, junto con los métodos de marketing y ventas empleados por los
competidores.

13 Realizar un estudio de mercado para reconocer patrones y cambios en el mercado,
junto con posibles posibilidades y peligros.

13 Analizar la situacion del cliente identificando sus deseos, expectativas y
posibilidades para mejorar la satisfaccion del cliente.

13 Realizar un analisis de escenarios de proveedores para identificar proveedores, sus
capacidades, limites y potencial para la diversificacion de la cadena de suministro.

1 Analice el almacén identificando sus recursos, capacidades, limitaciones y
potencial para optimizar el espacio y mejorar la eficiencia.

13 Analizar la situacion del personal identificando sus capacidades, competencias,
limites y potencialidades de desarrollo y formacion.

13 Realizar un analisis de la situacion tecnologica para identificar las tecnologias
existentes y sus usos en la gestion de almacenes y cadenas de suministro, y
explorar posibilidades para integrar nuevas tecnologias.

13 Analice la infraestructura actual para identificar sus aplicaciones en la gestion de

almacenes y cadena de suministro, asi como posibilidades de mejora.
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Realizar un analisis ambiental es crucial para reconocer oportunidades y peligros
relacionados con la gestion del almacén y la cadena de suministro. Este estudio permite a
las empresas tomar decisiones estratégicas y bien informadas, lo que conduce a una mayor

eficiencia y satisfaccion del cliente.

2. Segmentacion de mercado.

Implica segmentar el mercado en distintos grupos de consumidores que tienen
cualidades y requisitos similares. Esto permite a la organizacién adaptar sus técticas de
marketing a cada categoria de manera mas eficiente, identificando el potencial de
crecimiento y optimizando el retorno de la inversion.

La segmentacién de mercado es una estrategia de marketing que consiste en dividir
el mercado en subgrupos mas reducidos y uniformes de consumidores, los cuales
comparten demandas, intereses y preferencias semejantes. La segmentacion del mercado
permite a las organizaciones obtener una comprension mas profunda de su grupo
demografico objetivo y adaptar sus ofertas y tacticas de marketing para satisfacer los
requisitos Unicos de cada categoria. Varias formas de segmentacion de mercado incluyen
la segmentacion demografica, geografica, psicografica y conductual. La segmentacion del
mercado es crucial ya que permite a las organizaciones concentrar sus recursos y esfuerzos
en las areas mas lucrativas y con mayor potencial de desarrollo, mejorando asi la
optimizacion de recursos y rentabilidad de la empresa. La segmentacion del mercado
puede ayudar a las organizaciones a distinguirse de sus competidores y establecer una
ventaja competitiva duradera. La segmentacion del mercado es una herramienta crucial
para la gestion del marketing y la estrategia empresarial, que permite a las organizaciones
comprender mejor a su publico objetivo y adaptar sus productos y servicios para satisfacer

las demandas Unicas de cada categoria.
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3. Seleccion del mercado objetivo.

Después de identificar las categorias de mercado, la corporacion selecciona el
mercado objetivo para sus actividades de marketing. Esta seleccion esta influenciada por el
alcance del mercado, su atractivo y la capacidad de la empresa para responder a las
demandas eficazmente sus demandas y al mismo tiempo generar ganancias.

Seleccionar el mercado objetivo es una decision clave dentro de la estrategia de
marketing de una empresa. Este proceso requiere identificar el segmento especifico de
consumidores al que se destinan los productos o servicios ofrecidos. Para ello, se lleva a
cabo una segmentacion del mercado, lo que implica descomponer el mercado en
subconjuntos mas reducidos y homogéneos, donde los clientes comparten necesidades,
intereses 'y preferencias comunes. La segmentacion del mercado permite a las
organizaciones obtener una comprension mas profunda de su grupo demogréfico objetivo
y adaptar sus ofertas y enfoques de marketing a los requisitos Unicos de cada categoria.
Después de identificar las categorias de mercado, elija el mercado objetivo que sea mas
lucrativo y tenga mayor potencial de crecimiento. La eleccion del mercado objetivo debe
hacerse con cuidado, ya que es crucial para desarrollar un enfoque exitoso. Al seleccionar
el mercado objetivo, las organizaciones pueden concentrar sus recursos y esfuerzos en las
areas mas rentables con mayor potencial de crecimiento, lo que lleva a una mayor
eficiencia y rentabilidad. La seleccion del mercado objetivo es un procedimiento crucial en
la estrategia de marketing de una empresa, que permite identificar el publico objetivo
adecuado y personalizar los productos y servicios para satisfacer las demandas
individuales de cada segmento.

4. Diferenciacion y posicionamiento.
Implica enfatizar los atributos y ventajas distintivos de los productos o servicios de

la empresa para diferenciarlos de los competidores y establecer una reputacion positiva
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entre los consumidores. Esto puede implicar desarrollar una propuesta de valor distintiva,
transmitir comunicaciones convincentes y brindar experiencias excepcionales al cliente.

La diferenciacion y el posicionamiento son principios esenciales en la estrategia de
marketing. La diferenciacién implica el desarrollo de una propuesta de valor distinta que
distinga a una empresa o producto de sus rivales en la percepcion de los consumidores. La
distincion puede establecerse a través de la calidad, el precio, la innovacién, el servicio al
cliente o cualquier otro rasgo que el mercado objetivo considere importante.

El posicionamiento implica la forma en que los consumidores ven una marca o
producto en relacion con las alternativas disponibles en el mercado. Su propoésito principal
es lograr una posicion Unica y reconocida en la mente del publico objetivo. Para ello, es
crucial comunicar de manera clara y efectiva la propuesta de valor que distingue a la
empresa o producto, asegurandose de que este mensaje sea recibido tal como se desea.

Por otro lado, la diferenciacion se enfoca en crear una oferta que sea percibida
como unica, diferenciada de lo que ofrecen otros en el mercado. Mientras que el
posicionamiento sefiala la manera en que esta oferta diferenciada es vista y evaluada por
los consumidores frente a la competencia. Ambas estrategias son fundamentales para el
éxito comercial, ya que permiten a las empresas destacarse en el mercado, siendo

consideradas como opciones Unicas y valiosas por su publico objetivo.

5. Formulacion de estrategias.
Implica crear estrategias detalladas e implementarlas para lograr los objetivos de
marketing de la organizacion. Esto incluye estrategias de desarrollo de productos, precios,
distribucion y promocion, junto con la distribucién de recursos y la planificacion de

indicadores clave de desempefio.
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El desarrollo de estrategias es un proceso crucial en la gestion corporativa cuando
se toman decisiones para lograr los objetivos de la organizacion. Este método normalmente

incluye los siguientes pasos:

& Realizar un estudio ambiental para evaluar los elementos internos y externos que
afectan a la empresa, como las condiciones del mercado, la competencia, las
cuestiones econdmicas, las influencias politicas y los desarrollos técnicos.

& Establecimiento de objetivos: describa claramente las metas alcanzables que la
empresa pretende lograr dentro de un plazo especifico.

& Evaluar y elegir opciones potenciales para que la empresa alcance sus objetivos,
incluyendo analisis ambientales y disponibilidad de recursos.

& Creacion de planes de accion: después de elegir la estrategia, se deben elaborar
planes de accion integrales que describan el proceso de implementacién, asignen
responsabilidades para cada tarea e identifiquen los recursos necesarios.

& Ejecutar planes de accion y asignar recursos para lograr la estrategia.

& Evaluar y supervisar: realizar un seguimiento del avance hacia los objetivos,

reconocer las desviaciones e implementar medidas correctivas si es necesario.

La formulacién de estrategias es un proceso metddico de toma de decisiones
destinado a lograr los objetivos organizacionales, cruciales para el éxito sostenido de

cualquier corporacion.

6. Implementacién y control.
Después de formular los planes, se ponen en practica y se supervisan de cerca para

garantizar que se ejecuten correctamente y produzcan los resultados previstos. Esto
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implica realizar un seguimiento de los indicadores de desempefio esenciales y realizar las
modificaciones apropiadas para mejorar el desempefio.

La implementacion y el control son etapas cruciales en la ejecucion de la estrategia
corporativa. La implementacion es el acto de ejecutar planes de accion y proporcionar los
recursos necesarios para llevar a cabo una estrategia. La planificacion y coordinacion
eficientes son esenciales para una implementacion exitosa de la estrategia.

El control implica supervisar el avance hacia las metas, reconocer las desviaciones
e implementar medidas correctivas segun sea necesario. Un seguimiento regular y

metddico es esencial para verificar que el plan avanza hacia sus objetivos.

Para una implementacion y control exitosos de la estrategia, es crucial:

© Establecer indicadores de desempefio: identificar y establecer indicadores de
desempefio para evaluar el progreso hacia el logro de los objetivos.

¢ Establecer limites de tolerancia para cada indicador de desempefio y delinear las
medidas correctivas que se implementaran si se superan estos limites.

© Supervisar el progreso: supervisar el avance hacia las metas y evaluar los
resultados en comparacion con métricas de desempefio predeterminadas.

1 Identificar discrepancias: Reconocer discrepancias en el avance hacia el logro de
metas e investigar las razones detras de estas discrepancias.

© Implementar medidas correctivas para abordar las desviaciones observadas y

garantizar que el plan avance hacia sus objetivos.
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La implementacion y el control son etapas cruciales en la ejecucion de la estrategia
corporativa. Estos procedimientos garantizan el éxito de la estrategia y la adaptan a los

requisitos y fluctuaciones del entorno empresarial. }

Figura 1

Marketing estratégico.

b
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2.2.2 Importancia del marketing estratégico.
El marketing estratégico es crucial para dirigir a las organizaciones hacia el logro
de sus objetivos comerciales a largo plazo. Aqui hay algunos puntos cruciales que

enfatizan su importancia:
# El marketing estratégico enfatiza la planificacion a largo plazo y el desarrollo de

estrategias para ayudar a la organizacién a mantener una ventaja competitiva en el

mercado. Esto implica reconocer oportunidades, comprender los requisitos
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cambiantes de los clientes y predecir las tendencias del mercado para ajustarse de
manera proactiva.

# El marketing estratégico permite a los gerentes tomar decisiones fundamentadas
mediante un examen exhaustivo del entorno externo e interno de la empresa. Esto
implica evaluar a los competidores, identificar sectores de mercado rentables y
seleccionar las formas mas efectivas de lograr los objetivos corporativos.

# Un plan de marketing explicito permite a la empresa distinguirse de sus
competidores y establecer un lugar distinto en las percepciones de los
consumidores. En un mercado competitivo con varias alternativas, la gente elige
empresas que ofrecen ofertas Unicas y valiosas.

# Optimizacién de recursos: el marketing estratégico maximiza la utilizacion de los
recursos financieros y humanos existentes. La organizacion puede mejorar la
eficiencia en la asignacion de recursos y optimizar el retorno de la inversion en
marketing concentrandose en ubicaciones con el mayor potencial y oportunidades.

# Adaptarse al cambio es crucial en un entorno empresarial dindmico. El marketing
estratégico permite a las empresas han de adaptarse con rapidez a los cambios del
mercado y a los nuevos panoramas competitivos. Esto implica predecir y adaptarse
a las necesidades cambiantes de los clientes y capitalizar las posibilidades de los
mercados emergentes.

# Promocion de la innovacion: una estrategia de marketing que enfatiza la
innovacion y la creatividad fomenta el desarrollo de nuevas ideas y soluciones.
Esto podria dar lugar a la creacién de productos y servicios novedosos que
satisfagan demandas del mercado no atendidas y proporcionen mas valor a los

clientes.
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El marketing estratégico es esencial para el desempefio a largo plazo de las
organizaciones al ofrecer una direccion clara y organizada para lograr los objetivos
corporativos, destacarse de los rivales, adaptarse a los cambios y proporcionar valor a los
consumidores. Las empresas pueden mejorar su competitividad, rentabilidad y
sostenibilidad en el mercado mediante la implementacion de un enfoque estratégico en la

gestion del marketing.

2.2.3 Posicionamiento.

El posicionamiento es la percepcion que los clientes tienen de una marca, producto
0 empresa en comparacion con sus competidores en el mercado. La percepcion del cliente
se refiere a como ven los clientes las caracteristicas, ventajas y principios vinculados a una

determinada marca. Aqui hay elementos clave sobre el posicionamiento:

i.  Diferenciacion.

El posicionamiento implica enfatizar los atributos distintos y exclusivos de una
marca que la diferencian de sus rivales. Esto podria abarcar cualidades del producto,
ventajas para el cliente, valores de marca o cualquier otra cualidad distintiva que distinga a
la marca en el mercado.

Implica identificar las cualidades uUnicas y superiores de su producto que son
valiosas para los clientes y dificiles de imitar para los rivales.

El caracter distintivo es crucial para que una empresa establezca un

posicionamiento exitoso y se distinga de sus competidores.

Los métodos de posicionamiento consisten en:

v Determinar el mercado objetivo.
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v' Distinguir o identificar diferencias.

v"Articular la propuesta de valor distintiva.

v" Posicionamiento basado en atributos.

v' Posicionamiento basado en precios.

v" Posicionamiento determinado por uso o aplicacion.
v" Posicionamiento centrado en el usuario.

v" Posicionamiento competitivo.

v’ Posicionamiento basado en categorias.

v" Posicionamiento basado en asociaciones.

El posicionamiento y la diferenciacién son acciones estratégicas que ayudan a las
organizaciones a establecer una posicion especifica en el mercado para un producto o
servicio, en lugar de depender de los clientes para definirlo.

Estas tacticas son cruciales para el éxito de una empresa en el mercado, ya que le

permiten diferenciarse en su sector y cultivar relaciones solidas con sus consumidores.

ii. Relevancia.

El posicionamiento debe alinearse con el grupo demografico objetivo de la marca.
Es crucial reconocer las necesidades, deseos y preferencias de los clientes y posicionar la
marca de una manera que se alinee con ellos y cumpla con sus requisitos.

El posicionamiento es una técnica de marketing crucial que permite a una empresa
diferenciarse en el mercado e interactuar con sus consumidores. La importancia de la
ubicacion reside en su capacidad para:

o Atraer clientes: el posicionamiento ayuda a los clientes a reconocer y relacionarse con

la marca o producto que se alinea con sus requisitos y preferencias.
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o La diferenciacion de marca se logra mediante el posicionamiento, lo que permite a una
empresa distinguirse en el mercado y establecer una conexion distintiva y significativa
con sus consumidores.

o Transmitir la propuesta de valor distintiva: el posicionamiento permite a una empresa
expresar con éxito la propuesta de valor unica de su marca o producto, garantizando
que se vea como se pretende.

o Establecer una posicion preferida: el posicionamiento permite a una corporacion
establecer una posicion deseable para un producto o servicio en el mercado, en lugar de
depender de los clientes para desarrollarlo.

o Establecer relaciones sdlidas con los clientes a traves del posicionamiento permite a
una empresa ayudar a los clientes a encontrar y conectarse con la marca o producto que

mejor se alinea con sus requisitos y preferencias.

El posicionamiento es una técnica de marketing crucial que permite a una empresa
diferenciarse en el mercado e interactuar con sus consumidores. El posicionamiento es
importante porque puede atraer clientes, distinguir la marca, transmitir la propuesta de
valor Unica, establecer una posicion deseable y fomentar fuertes conexiones con los

clientes.

iii.  Consistencia.
La coherencia en el posicionamiento es esencial en todas las interacciones con el
cliente y debe mantenerse en el tiempo. Esto abarca la comunicacion de la marca, el disefio
del producto, la experiencia del cliente y cualquier otra interaccién que los clientes

realicen con la marca.
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El posicionamiento consistente es crucial para que una empresa establezca una
posicion de mercado especifica para un producto o servicio y se diferencie de sus
competidores. La coherencia en el posicionamiento significa la capacidad de la empresa
para mantener una imagen uniforme y una oferta de valor distinta en cada encuentro con el
cliente y a traves de todos los canales de comunicacion.

e La coherencia en el posicionamiento es crucial para establecer una imagen de
marca uniforme en los pensamientos de los clientes, facilitando el reconocimiento
y la conexion de la marca.

e EIl posicionamiento consistente refuerza la propuesta de valor distintiva de la marca
0 producto, asegurando que sea visto como se esperaba.

e Establecer coherencia en el posicionamiento fomenta la confianza en la marca o el
producto al brindar a los clientes expectativas claras y confiabilidad en el
cumplimiento de sus promesas.

e EI posicionamiento consistente distingue la marca de la competencia al permitir
que los clientes reconozcan e interactien con la marca de manera Unica y

significativa.

El posicionamiento consistente es crucial para que una empresa establezca una
posicion de mercado especifica para un producto o servicio y se diferencie de sus
competidores. El posicionamiento consistente establece una imagen unificada, fortalece la

propuesta de valor distintiva, fomenta la confianza y distingue la marca.

iv.  Credibilidad.
La postura debe ser creible y estar basada en la verdad. Simplemente transmitir una

imagen especifica es insuficiente; una marca debe cumplir con las expectativas
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establecidas por su posicionamiento y brindar productos o servicios que coincidan con lo

gue se anuncia.

Establecer credibilidad es crucial para colocar una marca o producto en el mercado.
El posicionamiento es la percepcion que los clientes tienen de una marca o producto en
comparacion con sus competidores. La credibilidad es crucial ya que fomenta la confianza
del consumidor en la marca o el producto, lo que en ultima instancia conduce a una mayor
lealtad y felicidad del cliente.

Para que una marca o producto tenga una fuerte presencia en el mercado, debe
cumplir con las expectativas del cliente y expresar con éxito su propuesta de valor Unica.
Las estrategias para mejorar la credibilidad en el posicionamiento incluyen:

8 Ofrecer detalles precisos y completos sobre el producto o servicio: Los clientes
aprecian una comunicacion clara y veraz cuando se trata de informacion sobre
productos o servicios.

8 Utilice testimonios y resefias de consumidores de contenido para mejorar la legitimidad
de la empresa o producto.

8 Ofrecer garantias y procedimientos de devolucion para mejorar la confianza del cliente
en la marca o producto.

8  Ofrecer detalles sobre la organizacion y sus antecedentes puede mejorar la confianza
de los clientes en la marca o el producto.

8 La informacion sobre los métodos de produccion y calidad puede mejorar la confianza

del cliente en la marca o el producto.

Establecer credibilidad es crucial para establecer una marca o producto de manera
efectiva en el mercado. Mejorar la credibilidad en el posicionamiento requiere

proporcionar informacion precisa y detallada sobre el producto o servicio, testimonios y
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resefias de clientes de contenido, garantias y politicas de devolucion, antecedentes e
historia de la empresa, asi como detalles sobre los procesos de produccion y calidad.
v. Competencia.
El posicionamiento implica evaluar la competencia y establecer una posicion de
mercado distintiva y atractiva. Esto podria implicar identificar un nicho de mercado
descubierto o enfatizar las cualidades o beneficios superiores de la marca en comparacion

con sus rivales.

Figura 2

Posicionamiento.

Nota. Conexién ESAN.

2.2.4 Dimensiones de posicionamiento.

Las dimensiones de posicionamiento son los rasgos o caracteristicas especificas
que una marca o producto pretende transmitir para distinguirse y asegurar una posicion
distinta y atractiva en el pensamiento de los consumidores. Estas dimensiones pueden
diferir segun la industria, el mercado y la estrategia de marca Unica, pero algunas de las

mas frecuentes son:
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a) Atributos del producto.

Denotan atributos distintos del producto o servicio que lo distinguen o lo hacen
mejor que sus competidores. Esto puede abarcar caracteristicas concretas como calidad,
disefio, rendimiento, durabilidad y cualidades intangibles como estatus o exclusividad.

El posicionamiento del producto es como los clientes ven un producto en
comparacion con sus rivales. Los atributos del producto son caracteristicas distintivas de
un producto que pueden afectar la forma en que los consumidores lo perciben y deciden
comprarlo. Por tanto, las cualidades del producto desempefian un papel crucial a la hora de

determinar su posicion en el mercado.

Ejemplos de cualidades del producto que podrian afectar la ubicacion incluyen:

{+ La calidad del producto puede afectar la forma en que los consumidores perciben la
marca y su posicién en el mercado.

{ EIl precio puede afectar la opinion de los consumidores sobre la calidad y el valor
de un producto en comparacion con sus rivales.

1+ Disefio: El disefio de un producto puede afectar la forma en que los compradores
perciben su calidad y nivel de innovacion.

© Funcionalidad: la funcionalidad de un producto puede afectar la forma en que los
consumidores perciben su utilidad y eficiencia.

f+ Marca: La marca de un producto puede afectar la forma en que los compradores

ven la calidad, confiabilidad y reputacion de la empresa.

Las cualidades del producto no son los determinantes exclusivos del

posicionamiento del producto en el mercado. Elementos adicionales, como la estrategia de
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marketing, la imagen de marca y la impresién que el consumidor tiene de la organizacion,
podrian afectar la colocacion del producto.

Las cualidades del producto son esenciales para determinar la posicion del
producto en el mercado. Las cualidades del producto pueden afectar los juicios de los
clientes sobre la calidad, el valor, la utilidad y la innovacion del producto en comparacion

con sus rivales.

b) Beneficios para el consumidor.

Simbolizan las ventajas que reciben los consumidores al utilizar el producto o
servicio. Las ventajas podrian clasificarse como utilitarias (como ahorro de tiempo,
conveniencia), emocionales (como seguridad, bienestar) o sociales (como participacion
grupal, estatus).

Posicionar un producto en el mercado implica establecer la percepcién de su marca,
resaltar sus caracteristicas unicas en comparacion con la competencia y crear una conexion
con los consumidores.

Los beneficios para el consumidor son cruciales para el posicionamiento, ya que
permiten a los clientes establecer un vinculo emocional con los productos o servicios. Los
beneficios se refieren a como un producto o servicio puede mejorar, proporcionar valor o
mejorar la vida de un consumidor. Los beneficios abordan la pregunta: ";Qué me
proporcionard este producto o servicio?" y enfatizar los resultados derivados de la
adquisicion de articulos o servicios.

Los especialistas en marketing deben incorporar recompensas en las
comunicaciones para motivar a los clientes a actuar.

Los beneficios facilitan el desarrollo de un vinculo emocional entre los

consumidores y los productos o servicios. Proporcionan explicaciones sobre como una
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funcion podria mejorar las experiencias felices. Ademas, el posicionamiento estratégico es
crucial para distinguir un producto, establecer conexiones solidas con los consumidores y
optimizar los ingresos.

Los beneficios para el consumidor juegan un papel crucial en el posicionamiento al
permitir que los clientes establezcan un vinculo emocional con productos o servicios. Son

vitales para distinguir las ofertas y fomentar relaciones soélidas con los clientes.

c) Precio.

Se refiere a la ubicacion de los precios de la marca en comparacion con los
competidores. Esto podria implicar presentar la marca como premium, orientada al valor o
econOmica, lo que puede influir en la opinion de los compradores sobre la calidad vy el
valor del producto.

El precio juega un papel crucial en la colocacion de un producto en el mercado. El
precio puede afectar las opiniones de los consumidores sobre la calidad, el valor y la
exclusividad del producto en comparacién con sus rivales. El precio puede servir como
tactica de posicionamiento para distinguir el producto de los competidores.

Las tacticas de posicionamiento basadas en precios incluyen:

o Estrategia de liderazgo en costos: este enfoque tiene como objetivo proporcionar
productos o servicios a precios inferiores a los de la competencia para atraer a los
consumidores preocupados por los precios.

o EIl posicionamiento de alto costo implica fijar precios por encima de los
competidores para atraer a los consumidores que buscan calidad superior y

singularidad.
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o El posicionamiento de valor es una estrategia que implica fijar precios en funcion
del valor percibido del producto en comparacion con sus rivales.
o Posicionamiento de descuentos: esta técnica enfatiza la oferta de descuentos y

promociones para atraer a los consumidores que buscan costos reducidos.

El precio es s6lo uno de los factores que afectan el posicionamiento del producto
en el mercado. Aspectos adicionales como la calidad, el disefio, la utilidad y la marca
pueden afectar la colocacién del producto.

El precio juega un papel crucial en la colocacion de un producto en el mercado. El
precio puede afectar las opiniones de los consumidores sobre la calidad, el valor y la
exclusividad del producto en comparacién con sus rivales. El precio puede servir como

tactica de posicionamiento para distinguir el producto de los competidores.

d) Usuario o segmento de mercado.

Significa el grupo demogréafico particular de clientes al que la marca pretende
llegar y su ubicacion estratégica de acuerdo con los requisitos y deseos de ese grupo. Por
ejemplo, una empresa podria posicionarse para apuntar a jovenes urbanos o ejecutivos
corporativos.

Posicionar un producto o marca dentro de un sector del mercado es crucial para
distinguirlo de la competencia y establecer una propuesta de valor distinta para los
consumidores. El posicionamiento es como los compradores ven un producto en
comparacion con sus competidores. EI posicionamiento eficaz requiere identificar y
comprender los requisitos, deseos y preferencias de los consumidores dentro de un

determinado nicho de mercado.
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La segmentacion del mercado ayuda a identificar categorias de clientes con
caracteristicas, deseos y habitos comparables, lo que permite un posicionamiento de
productos personalizado para satisfacer las demandas particulares de cada segmento. Esto
implica elegir segmentos objetivo especificos y crear estrategias de posicionamiento
personalizadas para cada uno, lo que puede implicar resaltar ventajas y cualidades del
producto que sean pertinentes y atractivas para cada categoria. Para posicionar eficazmente
un producto en un segmento de mercado, es crucial comprender los deseos y preferencias
de los clientes de cada grupo y adaptar la propuesta de valor del producto para satisfacer

estas demandas de una manera distintiva y atractiva.

e) Categoria de producto.

Denota la posicién que ocupa la marca en una determinada categoria de productos
0 servicios. Esto puede implicar posicionarse como lider del mercado, especialista
especializado o alternativa de bajo costo.

Colocar estratégicamente un producto en una categoria de producto es crucial para
distinguirlo de la competencia y establecer una propuesta de valor distintiva para los
consumidores. Esta estrategia enfatiza demostrar al consumidor cémo el producto
sobresale en una determinada categoria de producto, lo que permite enfatizar sus
beneficios y distinciones de los competidores.

Al posicionar un producto dentro de una categoria de producto, es crucial:

v Determine la categoria de producto mas adecuada para el producto.

v Examinar los requisitos e inclinaciones de los consumidores dentro de esa categoria
de producto especifica.

v’ Elija el enfoque de posicionamiento que se alinee mas eficazmente con las ventajas

competitivas del producto.
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v Informar al mercado sobre el posicionamiento del producto dentro de la categoria

de producto seleccionada.

Posicionar un producto dentro de una categoria puede efectivamente separarlo de la

competencia y atraer a personas que buscan articulos particulares en esa categoria.

f) Valores de la marca.

Encarnan las creencias y los ideales de la marca y demuestran cdmo influyen en la
percepcion del cliente. Esto puede abarcar principios como autenticidad, responsabilidad
social e innovacion, entre otros.

El posicionamiento de la marca en el mercado esta determinado por los valores de
la marca, que son los conceptos y creencias centrales que establecen la identidad y el
caracter de la marca. Los valores de la marca son esenciales para el posicionamiento, ya
que permiten a los clientes reconocer e interactuar con la marca de maneras distintivas y

significativas.

Para establecer el posicionamiento de una marca en el mercado segln sus ideales,
es crucial:
& Determinar los principios fundamentales de la marca: Definir claramente los
valores clave es fundamental para una comunicacién efectiva con el mercado.
& Transmitir los valores de la marca con éxito a través de la publicidad, el disefio de
productos, la experiencia del cliente y otros canales de comunicacion.
& Armonice los valores de la marca con las demandas y preferencias de los clientes

para proporcionar una identificacion y conexion exitosa de la marca.
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& Garantice una comunicacion constante de los valores de la marca en todas las

plataformas para mantener una percepcion uniforme de la marca entre los clientes.

La utilizacion de los valores de la marca para el posicionamiento puede distinguir
eficazmente a la empresa de sus competidores y establecer conexiones solidas con

personas que tienen valores similares.

g) Competencia.

Se refiere al posicionamiento de la marca en comparacion con sus competidores
directos e indirectos. Esto implica enfatizar las fortalezas y cualidades Unicas de la marca
en comparacion con la competencia, y sefialar areas en las que puede sobresalir y
diferenciarse.

Establecer el posicionamiento de un producto o marca frente a la competencia es
un aspecto fundamental para destacar y presentar una propuesta de valor Unica y relevante
ante los consumidores. El posicionamiento se refiere a la percepcion que los clientes tienen
de un producto o marca en relacion con otras alternativas disponibles en el mercado. Para
que el posicionamiento sea realmente efectivo, es necesario llevar a cabo un analisis
profundo de las fortalezas y debilidades de los competidores, asi como entender de manera
detallada las necesidades, deseos y expectativas del publico objetivo. Solo con este
enfoque integral, una marca o producto podra ser percibido de forma distintiva, capturando

la atencion y confianza de los consumidores en un mercado altamente competitivo.

# Es fundamental colocar estratégicamente un producto o0 marca en comparacion con

la competencia.
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# Determinar rivales directos e indirectos en el mercado y evaluar sus fortalezas y
debilidades.

# Identificar los requisitos y preferencias de los clientes en el mercado y analizar
como se corresponden con las fortalezas y debilidades de los competidores.

# Elija el enfoque de posicionamiento que se alinee méas eficazmente con las ventajas
competitivas del producto o marca. Elija el enfoque de posicionamiento que se
alinee mas eficazmente con las ventajas competitivas del producto o marca en
comparacion con sus competidores.

# Transmitir al mercado el posicionamiento del producto o marca frente a la
competencia.

# Transmitir al mercado el posicionamiento del producto o marca en comparacion
con los competidores mediante publicidad, disefio de producto, experiencia del
cliente y otros canales de comunicacion.

La utilizacion del posicionamiento relativo en comparacion con la competencia
puede distinguir eficazmente un producto o marca y atraer a personas que buscan ofertas

particulares en el mercado.

2.2.5 Importancia del posicionamiento.
El posicionamiento efectivo es esencial para el éxito de una marca o producto en el

mercado debido a muchos factores importantes:

6 El posicionamiento permite a una marca distinguirse de sus competidores en un
mercado saturado. Una marca puede atraer la atencion de los consumidores y

diferenciarse de sus competidores resaltando sus caracteristicas y ventajas unicas.
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8 Relevancia: el posicionamiento exitoso garantiza que una marca sea pertinente para
su publico objetivo. Una marca puede crear interés y conexion emocional con su
audiencia al identificar y transmitir caracteristicas y ventajas que se alinean con las
demandas y preferencias de los clientes.

6 La coherencia en el posicionamiento de la marca en muchos puntos de contacto a
lo largo del tiempo mejora la imagen de la marca y fomenta la confianza. La
comunicacion constante, la experiencia del cliente y la entrega de productos o
servicios mejoran la buena opinién de los consumidores sobre una marca.

8 La lealtad a la marca puede fomentarse entre los clientes mediante un
posicionamiento distinto y pertinente. EI cumplimiento constante de las promesas y
el cumplimiento de las expectativas de los consumidores fomenta la lealtad a la
marca y anima a los clientes a promocionar la empresa entre los demas.

8 Una marca puede exigir tarifas superiores para sus productos o servicios debido a
un posicionamiento fuerte y distintivo. Cuando las personas consideran que una
marca tiene un alto valor y estan dispuestas a pagar mas por ella, la marca puede
lograr mayores margenes de beneficio y mejorar su rentabilidad.

8 Establecer credibilidad y autoridad a través de un posicionamiento efectivo puede
mejorar la reputacion de una marca dentro de su industria 0 mercado objetivo.
Establecerse como lider intelectual o experto en un determinado campo permite a
una marca ganarse la confianza del cliente y posicionarse como la mejor opcion

dentro de su industria.

La ubicacién estratégica es crucial para crear una marca Unica, interactuar con los

clientes, fomentar conexiones duraderas y lograr un exito sostenido en el mercado. Contar
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con una estrategia de posicionamiento eficaz es de suma importancia para distinguirse en

el mercado y establecer una marca sélida y prospera.

2.3 Marco conceptual.
2.3.1 Marca.

La definicion ampliamente aceptada de Philip Kotler de marca registrada es un
nombre, palabra, signo, simbolo, disefio o una combinacién de ellos que distingue al
productor o vendedor de un producto o servicio. Esto lo diferencia de sus competidores

(Kotler & Armstrong, 2008).

2.3.2 Marketing estratégico.

Kotler & Armstrong (2012) describen el marketing estratégico como el proceso de
integrar la idea de marketing en el ndcleo de un negocio. Identificar con precision las
perspectivas de mercado es esencial para desarrollar estrategias de marketing y expandir
una empresa.

2.3.3 Posicionamiento.
Kotler (1996, p. 269) describe el posicionamiento como la creacion de

caracteristicas distintas para diferenciar el producto de una empresa de los de sus rivales.

2.3.4 Rubro farmacéutico.

El negocio farmacéutico es un componente vital de los sistemas de salud globales,
que comprende varias entidades gubernamentales y comerciales enfocadas en la
investigacién, creacion, produccion y promocion de medicamentos para el bienestar

humano y animal (Gennaro 1990).
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2.3.5 Recordacion de marca

El conocimiento de la marca es el grado de reconocimiento que los clientes tienen
por una marca especifica. El reconocimiento de la marca esta determinado por el grado en
que los clientes pueden identificar el logotipo, el nombre, los productos y otros activos de

la marca.

2.3.6 Segmentacion.

Philip Kotler (2015), reconocido economista y experto en marketing, describe la
segmentacion del mercado como el proceso de descomponer el mercado total de un
producto o servicio en grupos mas pequefios y homogéneos en su interior. La finalidad

principal de esta practica es obtener una comprension detallada de los consumidores.
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CAPITULO 111

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1  Disefio de la investigacion.

De acuerdo con lo sefialado por Verdesoto y Castro (2020), el disefio de la
investigacion es fundamental para asegurar la confiabilidad y validez de los resultados
obtenidos. Este proceso implica la planificacion detallada de como se recogeran los datos,
los objetivos especificos que se persiguen con el estudio y la forma en que se abordaran las
hipotesis planteadas. En otras palabras, un disefio de investigacién bien estructurado es
esencial para guiar todo el proceso y asegurar que los hallazgos sean solidos y precisos.

La investigacion realizada es no experimental ya que no incluye modificacion
intencional de los factores en estudio, como la estrategia de marketing estratégico y

posicionamiento de la Corporacién farmacéutica Socorro E.I.R.L.

3.2 Método de la investigacion.

El empleo del método cientifico en las investigaciones se destaca por su enfoque
organizado y metodico, ya que sigue una serie de pasos y normas establecidas con la
finalidad de garantizar que los resultados obtenidos sean los esperados. Esta metodologia

proporciona un marco claro que permite llevar a cabo el estudio de manera estructurada,
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asegurando la rigurosidad y la validez de los hallazgos a través del cumplimiento de
procedimientos definidos previamente. (Osorio & Castro, 2021, pag. 98).

Método es descriptivo por que se explicard el posicionamiento, que es la variable
dependiente, y los componentes de la propuesta del plan estratégico de marketing, que son

las variables independientes.

3.3 Nivel y tipo de la investigacion.
3.3.1 Nivel de la investigacion.

De acuerdo con lo expuesto por Verdesoto y Castro (2020), la investigacién
explicativa tiene como principal objetivo identificar las causas subyacentes de un
fenémeno especifico, asi como determinar las condiciones o circunstancias en las que
dicho fendmeno se manifiesta. Este tipo de investigacion es particularmente til, ya que no
solo busca entender el "qué" de los eventos, sino también el "por qué”, proporcionando asi
respuestas a problemas especificos que surgen como consecuencia de otros factores
previamente identificados. En resumen, se enfoca en desentrafiar las relaciones causales

que explican los hechos o situaciones investigadas.

3.3.2 Tipo de la investigacion.

Segun Galeano (2018), el objetivo principal de la metodologia cuantitativa es
garantizar la exactitud y fiabilidad de las mediciones e indicadores sociales, lo que permite
extender los resultados obtenidos a una poblacion o contexto mas amplio. Esta
metodologia se basa principalmente en la recopilacion y analisis de datos estadisticos y
cuantitativos, los cuales juegan un papel crucial en la validacion de las conclusiones del
estudio (p. 24). En esencia, su enfoque esté orientado a proporcionar resultados objetivos

que puedan ser generalizados mas alla de los casos especificos investigados.
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Este estudio es de tipo cuantitativo ya que tiene como objetivo proporcionar una
comprension objetiva de la realidad mediante la recopilacion y anélisis de hechos

cuantificables.

3.4  Poblacién y muestra.
3.4.1 Poblacion.

Segun Arias (2019, p. 102), el téermino "poblacion™ se refiere a un grupo de
individuos o elementos, ya sean humanos o fisicos, que comparten ciertas caracteristicas
comunes y que son el foco de analisis en un estudio determinado. Esta poblacion es, por
tanto, el conjunto de unidades que se investigan para comprender fendmenos o

comportamientos especificos dentro de un contexto dado.

El grupo de personas que conforma la poblacién de este estudio estd compuesto por
los clientes que visitaron el establecimiento a lo largo del periodo de investigacion,
sumando un total de 315 individuos. Este conjunto de clientes constituye el foco principal
del analisis, ya que sus comportamientos y caracteristicas son los aspectos que se

examinan en el marco del estudio.

Tabla 2
Poblacion.

Mes Clientes
Semanal 69
Semana?2 75
Semana3 70
Semana4 74

Total 288

Nota. Datos de la observacion.
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3.4.2 Muestra.

Segin Naupas (2020, p. 117), la poblacién objetivo se segmenta en distintos
subgrupos, conocidos como muestras, de los cuales se extraeran los datos necesarios para
el estudio. Es fundamental, antes de comenzar el proceso de recoleccion de datos, definir
de manera clara y precisa los criterios que delimitan este grupo objetivo. Asimismo, es
esencial que las muestras seleccionadas reflejen de forma fiel las caracteristicas y
composicion de la poblacién que se desea estudiar, asegurando asi que los resultados
obtenidos sean representativos y validos.

En consecuencia, para seleccionar una muestra que sea representativa de nuestra
investigacion, utilizaremos el siguiente enfoque, ya que conocemos que la poblacion total
estd compuesta por 288 individuos. Este conocimiento nos permitird aplicar el método
adecuado para asegurar que los datos obtenidos reflejen de manera precisa las
caracteristicas y tendencias de todo el grupo, garantizando asi la validez y fiabilidad de los
resultados.

Férmula para el célculo de la muestra:

Z&/2paN
e2(N—1) + Zé/zpq

Donde:
N=Tamarios de las poblaciones(288).
Zv2=Niveles de confianza(95%). Equivalente a 1.960
e=Precisién/error maximo permisible(3%).
p=Probabilidades de éxito95%.

g=Probabilidades de fracaso(1-p, 5%).

Reemplazando
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B 1.96% = 0.95 = 0.05 = 288
~ 0.032(288 — 1) + 1.9620.95 = 0.05

n

N=118.98 = 119.

3.5  Descripcién de la empresa de investigacion.

La inclusion de la empresa Corporacion Farmacéutica Socorro E.I.R.L. en el
presente estudio se justificd debido a que reline una serie de caracteristicas especificas que
la convierten en un elemento fundamental para el desarrollo de la investigacién. Su
participacion fue considerada esencial no solo por su relevancia dentro del sector
farmacéutico, sino también porque sus particularidades permiten obtener datos clave y

representativos que contribuyen al logro de los objetivos planteados en el estudio.

3.5.1 Datos generales de la empresa.
v" Razon social: Corporacion farmacéutica Socorro.
v" Tipo de empresa: Empresa Individual de Responsabilidad Limitada
v Condicion: Activo.
v Fecha Inicio Actividades: 01 / Marzo / 2018.
v'Actividades comerciales:
o Vta. Min. Productos, Farmacia y articulos de tocador.

v" Distrito / Ciudad: Juliaca.

3.6 Técnicas e instrumentos.
3.6.1 Técnicas de recoleccion de datos.

se utiliza a menudo para referirse a un enfoque o metodologia especifica destinada
a la recopilacion de informacion en una investigacion. Este concepto engloba las

herramientas y estrategias empleadas para obtener los datos necesarios que permitan
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alcanzar los objetivos del estudio. En las secciones siguientes, se detallardn los métodos
utilizados durante el desarrollo de esta investigacion, explicando su seleccién y aplicacion,
asi como su relevancia para garantizar la calidad y precision de los resultados obtenidos.

» Observacion Directa: segun lo explicado por Palella y Martins (2017), se lleva a
cabo cuando el investigador participa de manera activa y presencial en el analisis
de un hecho o evento especifico. Este enfoque implica que el investigador no solo
recopila informacion desde una perspectiva externa, sino que tambien interactua
directamente con el fendmeno en estudio. Al estar presente en el entorno donde
ocurre el evento, el investigador puede captar detalles esenciales y contextuales que
podrian pasar desapercibidos en métodos mas indirectos. Este método es
particularmente valioso para obtener una comprension mas profunda y precisa del
objeto de investigacion.

» Técnica de encuestas: Aplicado a la muestra de interés con el fin de obtener datos
de campo significativos que nos permitan comprender las determinadas acciones en
ese sentido, nuestra muestra estd conformada por los clientes que asistieron al

establecimiento durante 1 mes.

3.6.2 Instrumentos de recoleccion de datos de la investigacion.

Los instrumentos, en el ambito de la investigacion, se describen como las
herramientas o recursos que los investigadores utilizan para llevar a cabo la recoleccion de
datos necesarios para su estudio. Estos dispositivos pueden ser de naturaleza tangible,
como cuestionarios, formularios o equipos tecnoldgicos, o intangibles, como protocolos de
observacion o guias estructuradas de entrevistas. En esencia, los instrumentos son

elementos fundamentales que facilitan el proceso de obtencién de informacion de manera
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organizada y sistematica, asegurando que los datos recopilados sean relevantes y Utiles

para cumplir con los objetivos del estudio (Arias, 2019, pag. 85).

% Cuestionarios: Esta herramienta fue disefiada especificamente por el investigador
para adaptarse a las necesidades del estudio y consta de 12 items cuidadosamente
elaborados. Estos items estdn directamente relacionados con los indicadores de
medicion de las dimensiones que se desean analizar. El cuestionario utiliza una
escala de Likert para las respuestas, donde las opciones se distribuyen de la
siguiente manera: 1 corresponde a "nunca”, 2 a "'casi nunca”, 3 a "algunas veces", 4
a "casi siempre” y 5 a "siempre". Este formato permite captar con mayor precision
las percepciones y actitudes de los participantes.

% Camara: Este dispositivo serd empleado como una herramienta clave para capturar
evidencias visuales relacionadas con el proceso de desarrollo de la investigacion.
Las imagenes obtenidas serviran para documentar y respaldar las observaciones y
los hallazgos del estudio.

+» Software de validacion: Para asegurar la calidad y la confiabilidad de los datos
recopilados, se recurrira a herramientas tecnoldgicas especificas. Entre las mas
destacadas se incluyen:

o SPSS-Estadistica.

o Alfade Cronbach.

3.7 Validez y confiabilidad de los instrumentos.
3.7.1 Validez de instrumentos.
Segun Santos (2017), la validez se entiende como el procedimiento mediante el

cual se verifica que un instrumento de medicion sea tanto preciso como confiable en el
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contexto de su aplicaciéon. Este proceso implica evaluar si las teorias subyacentes y las
evidencias disponibles estan fundamentadas en un razonamiento légico sélido, ademés de
estar asociadas a interpretaciones especificas que respalden los objetivos del estudio.

En el caso de esta investigacion, la validacion de los instrumentos se llevé a cabo
con el apoyo de tres expertos en la materia. Estos especialistas realizaron un andlisis
detallado de cada uno de los items incluidos en los instrumentos, evaluando
cuidadosamente su congruencia y pertinencia con respecto al contenido que se pretende
medir. Asimismo, determinaron las proporciones y distribuciones adecuadas del contenido,
asegurando que los instrumentos fueran representativos y eficaces para capturar los datos
requeridos con precision. Este enfoque garantiza que las herramientas utilizadas cumplan

con los estandares necesarios para una recoleccion de datos rigurosa y confiable.

Tabla 3

Validacion.
Ne° Profesional Validez Decision.
1° Expert. 4.700 Aplic.
2° Expert. 4.600 Aplic.
3° Expert. 4.900 Aplic.

Nota. Conclusién basada en el andlisis de los especialistas.

3.7.2 Confiablidad de instrumentos.

Segun Verdesoto y Castro (2020), el concepto de confiabilidad hace referencia a la
capacidad de un instrumento para proporcionar mediciones precisas y consistentes. En esta
investigacion, los instrumentos empleados se consideran confiables porque los datos
utilizados para su desarrollo fueron recopilados de manera sistematica y dentro de un
marco temporal definido.

Para evaluar esta confiabilidad, se utilizo el coeficiente alfa de Cronbach, una

herramienta estadistica ampliamente reconocida en la investigacion cientifica. Este método
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permite determinar el grado de fiabilidad de una escala compuesta por multiples items
observables. La ldgica detras del alfa de Cronbach es que, a medida que aumenta la
consistencia interna entre los elementos que conforman la escala, el valor del coeficiente
tiende a acercarse a 1, lo que indica una mayor precision y estabilidad en las mediciones.
En términos practicos, numerosos investigadores coinciden en que los estudios que
obtienen coeficientes alfa superiores a 0,7 son considerados mas sélidos y creibles en
cuanto a sus resultados. Por ello, se puede concluir con confianza que los datos recopilados
en esta investigacion poseen un alto grado de fiabilidad y coherencia interna, lo que

fortalece la validez de los hallazgos obtenidos.

Tabla 4

Fiabilidad del instrumento.

Alfa de Cronbach Nro. de Elementos

0.873 12

3.8  Plan de la investigacion.
El hecho de que este estudio se haya realizado de forma secuencial ha facilitado

mucho el cumplimiento de los objetivos gque se han planteado.

3.8.1 Desarrollo del plan de investigacion.

+ Fase I: Revision bibliografica: En esta etapa inicial, se llevd a cabo una
exhaustiva investigacion documental, cuyo objetivo fue recopilar y analizar
informacion previamente existente sobre el tema o problema de estudio. Esta
revision permitié establecer una base sélida de conocimientos sobre el area de
interés, proporcionando el marco tedrico necesario para abordar la investigacion

con un enfoque fundamentado.
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#+ Fase Il: Coordinaciones con el representante de la empresa: De acuerdo con el
protocolo establecido, se organiz6 una reunion con el administrador de la empresa
para solicitar la autorizacion formal para la recoleccion de datos y la ejecucién de
las actividades previstas en el plan de investigacion. Este paso fue esencial para
obtener el consentimiento necesario y garantizar que se pudieran llevar a cabo las
operaciones de acuerdo con los lineamientos establecidos. Ademas, se procedid a
evaluar la pertinencia y adecuacion del cuestionario disefiado para su uso con los
clientes de la empresa.

% Fase |Ill: Inspeccién del posicionamiento actual de la Corporacion
Farmaceutica Socorro E.I.R.L: EIl primer paso en esta fase consistié en utilizar la
observacion directa como método para obtener una vision objetiva y clara de la
situacion de la empresa. Posteriormente, se desarrollé el cuestionario con el fin de
obtener una percepcion mas detallada de los consumidores, lo que permitié recoger
informacion crucial para obtener un resultado mas preciso y representativo sobre el
posicionamiento de la empresa en el mercado.

+ Fase IV: Elaboracién del cuestionario: Una vez disefiado el cuestionario, este fue
entregado a los clientes para su participacion. La preparacion de la encuesta fue el
resultado de un proceso meticuloso de inspeccion y seleccion de las preguntas mas
adecuadas para alcanzar los objetivos analiticos del estudio. El contenido de las
preguntas se elabor6 cuidadosamente para asegurar que cada item fuera relevante y
efectivo para obtener la informacion deseada. A continuacion, se presenta el detalle

de las preguntas utilizadas en la encuesta para su revision.
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CUESTIONARIO
Cuestionario para determinar el posicionamiento de la Corporacion farmacéutica Socorro
E.I.LR.L.

Marque con una “X” su opcion preferida.

Nunca Casi A _Casi
N° | Dimensién de Recordacion de marca nunca | veces | siempre

1 2 3 4 5

Siempre

¢En qué medida regresa al
1 | establecimiento de la corporacion
farmacéutica Socorro?

¢Recuerda la corporacion farmacéutica
Socorro de manera espontanea?

¢Considera usted que la corporacion
farmacéutica Socorro se diferenciade la
competencia?

¢(Esta de acuerdo con la marca en
comparacion de la competencia?

. ., - Casi A Casi :
Dimension de reconocimiento de Nunca | inca | veces | siempre | S€MPre

[o]
N beneficios.

1 2 3 4 5

¢Considera que las promociones en la
1 | corporacién farmacéutica Socorro son
adecuadas?

¢(Los beneficios que ofrece la
2 | corporacion farmacéutica Socorro son
mejores en comparacion de la
competencia?

¢Con que frecuencia la corporacion
3 | farmacéutica Socorro acepta las
propuestas,  recomendaciones Yy
sugerencias que usted brinda?

¢La corporacion farmacéutica Socorro
transmite consistentemente las
promociones que ofrece?

Casi A Casi

. Siempre
nunca | veces | siempre P

Dimensién de Identificacion conla | Nunca
empresa.

NO

1 2 3 4 5
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¢Consideras que los atributos de los
1 | productos de la  corporacion
farmacéutica Socorro son adecuados?

¢ Se identificausted con la corporacion

2 :
farmacéutica Socorro?

3 ¢(Los precios de la corporacion
farmacéutica Socorro son comodos en
comparacién con la competencia?

A (Es efectiva el marketing estratégico

que presenta la  corporacion
farmacéutica Socorro?

Fase V: Desarrollo del cuestionario para evaluar el posicionamiento actual de
la Corporacion Farmacéutica Socorro E.ILR.L: En esta fase, se disefi6 un
cuestionario especificamente para analizar la situacién del posicionamiento de la
empresa, basandose en los datos obtenidos a través de la observacion directa. El
cuestionario consta de 12 preguntas distribuidas en tres dimensiones clave del
posicionamiento: recordacion de marca, reconocimiento de beneficios v,
finalmente, identificacién con la empresa. Para cada pregunta, se utilizé una escala
de puntuacién de 1 a 5, donde 1 representa "nunca” y 5 equivale a "siempre",
permitiendo una evaluacion detallada de las percepciones de los clientes. Este
instrumento fue aplicado a un total de 119 clientes, lo que permitié obtener una

vision clara sobre el posicionamiento actual de la corporacion.

Fase VI: Desarrollo del plan de marketing estratégico para mejorar el
posicionamiento de la Corporacién Farmacéutica Socorro E.l.LR.L: En esta
fase, se elaboraron diversas estrategias y acciones dentro del marco del marketing
estratégico con el objetivo de mejorar el posicionamiento de la empresa en el

mercado. Estas acciones fueron detalladas en una tabla que incluia los objetivos
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especificos que se querian alcanzar, asi como las acciones concretas necesarias
para lograrlos. Este plan se disefid para ser implementado de manera estructurada,
con el fin de maximizar el impacto de las estrategias en el posicionamiento de la

marca.

Fase VII: Evaluacién del impacto del plan de marketing estratégico en el
posicionamiento de la Corporacion Farmacéutica Socorro E.l.R.L: Finalmente,
en esta etapa se evalud el impacto del plan de marketing estratégico mediante el
uso de herramientas informaticas especializadas en estadistica. A través de los
datos recolectados en las encuestas, se analizd el efecto de las estrategias
implementadas sobre el posicionamiento de la empresa. Los resultados obtenidos
fueron sintetizados en tres niveles para facilitar su interpretacion y proporcionar
una vision clara sobre el éxito y la efectividad de las acciones de marketing

aplicadas.

3.8.2 Procesamiento y analisis de datos.

El andlisis y procesamiento de datos son etapas fundamentales para obtener
informacion relevante y tomar decisiones informadas en cualquier area de estudio. Para
llevar a cabo estos procesos, se utilizara el software Excel, que permitira organizar y
representar los datos en forma de tablas y gréficos. Estas herramientas visuales ayudaran a
interpretar de manera més clara los resultados obtenidos, facilitando la comprension de los
logros alcanzados y proporcionando una vision mas detallada de los datos recopilados
durante la investigacion. Este enfoque contribuye a una mejor evaluacion de los objetivos

planteados y de los resultados obtenidos.
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CAPITULO IV

RESULTADOS Y DISCUSION

41  Resultados.

Una vez completado el proceso técnico de la investigacion, los resultados
obtenidos fueron cuidadosamente revisados y evaluados. Posteriormente, se procedié a
compartir estos hallazgos de manera organizada y alineada con los objetivos establecidos
previamente. La presentacion de los resultados se realiza de acuerdo con la estructura
detallada a continuacion, siguiendo una secuencia légica para asegurar su claridad y

comprension.

1. Se analizara el estado actual del posicionamiento de la empresa farmacéutica Socorro
E.I.R.L., mediante la aplicacion de un cuestionario dirigido a sus clientes.

2. Se elaborara un plan de marketing estratégico con el objetivo de mejorar el
posicionamiento de la empresa farmacéutica Socorro E.I.R.L.

3. Finalmente, se medira el efecto del plan de marketing estratégico para reforzar el
posicionamiento de la empresa farmacéutica Socorro E.I.R.L., utilizando nuevamente

un cuestionario dirigido a los clientes.
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4.1.1 Resultados de la situacion actual del posicionamiento que presenta la
corporacion farmacéutica Socorro E.1.R.L.

A continuacion, se desglosan los resultados del cuestionario realizado a los clientes
de la empresa, con su percepcion tendremos la respuesta estadistica para determinar cual
es la situacion actual que presenta dicho proceso los cuales cuentan con 12 interrogantes
en sus tres dimensiones cada dimension contine 4 interrogantes, que se mostraran de forma
secuencial.

8 Dimension de recordacion de marca Interrogante 1: ¢;En qué medida regresa al
establecimiento de la corporacion farmacéutica Socorro?

Tabla 5

Regresa al establecimiento.

Alternativa f %
Nunca 22 18.49 %
Casi Nunca 33 27.73 %
A veces 28 23.53 %
Casi Siempre 19 15.97 %
Siempre 17 14.29 %

Total 119 100%
Figura 3

Regresa al establecimiento.

REGRESA AL ESTABLECIMIENTO

27.73%
30.00%

25.00% 18.49%
20.00%
15.00%
10.00%

5.00% == Porcentaje
0.00%

23.53%

15.97%  14.29%

NUNCA CASI NUNCA A VECES CASI SIEMPRE SIEMPRE

Segun la percepcién de los clientes, casi nunca regresas al establecimiento, representados

por el 27.73%.
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8 Dimension de recordacion de marca Interrogante 2: ;Recuerda la corporacién

farmacéutica Socorro de manera espontanea?

Tabla 6

Recuerda a la empresa de manera espontanea.

Alternativa f %
Nunca 37 31.09 %
Casi Nunca 29 24.37 %
A veces 22 18.49 %
Casi Siempre 16 13.45%
Siempre 15 12.61 %

Total 119 100%
Figura 4

Recuerda a la empresa de manera espontanea.

RECUERDA LA EMPRESA DE MANERA
ESPONTANEA

35.00% 31.09%

30.00%

25.00%

18.49%
20.00%

()
15.00% 13.45% 12.61%
10.00%
5.00% =&= Porcentaje
. 0
0.00%
NUNCA CASI NUNCA A VECES CASI SIEMPRE SIEMPRE

Segun la percepcion de los clientes, nunca recuerdan a la empresa de manera espontanea,

representados por el 31.09%.
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8 Dimension de recordacion de marca Interrogante 3: ;Considera usted que la

corporacion farmacéutica Socorro se diferencia de la competencia?

Tabla 7

Considera que la empresa se diferencia de la competencia.

Alternativa f %
Nunca 34 2857 %
Casi Nunca 27 22.69 %
A veces 23 19.33 %
Casi Siempre 18 15.13%
Siempre 17 14.29 %

Total 119 100%
Figura 5

Considera que la empresa se diferencia de la competencia.

LA EMPRESA SE DIFERENCIA DE LA
COMPETENCIA

20.00% 28.57%

25.00%

19.33%
20.00%

15.13%  14.29%
15.00%
10.00%

5.00% == Porcentaje

0.00%
NUNCA CASI NUNCA A VECES CASI SIEMPRE SIEMPRE

Segun la percepcion de los clientes, la empresa nunca se diferencia con la competencia,

representados por el 28.57%.
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# Dimension de recordacion de marca Interrogante 4: ;Esta de acuerdo con la

marca en comparacion de la competencia?

Tabla 8

De acuerdo con la marca en comparacion de la competencia.

Alternativa f %
Nunca 32 26.89 %
Casi Nunca 22 18.49 %
A veces 33 27.73%
Casi Siempre 19 15.97 %
Siempre 13 10.92 %

Total 119 100%
Figura 6

De acuerdo con la marca en comparacién de la competencia.

DE ACUERDO CON LA MARCA

o, 0,
30.00% 26.89% 27.73%
25.00%
0,
20.00% 8.49
.97%
15.00%
10.92%
10.00%
5.00% == Porcentaje
0.00%
NUNCA CASI NUNCA A VECES CASI SIEMPRE SIEMPRE

Segun la percepcién de los clientes, a veces esta de acuerdo con la marca, representados

por el 27.73%.
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8 Dimension de reconocimiento de beneficios Interrogante 5: ;Considera que las

promociones en la corporacion farmacéutica Socorro son adecuadas?

Tabla 9

Considera que las promociones son adecuadas.

Alternativa f %
Nunca 36 30.25 %
Casi Nunca 29 24.37 %
A veces 25 21.01 %
Casi Siempre 17 14.29 %
Siempre 12 10.08 %

Total 119 100%
Figura 7

Considera que las promociones son adecuadas.

PROMOCIONES ADECUADAS

35.00%
30.25%

30.00%

24.37%

25.00% 21.01%

20.00%

15.00%
10.08%

10.00%
5.00% =&= Porcentaje

0.00%
NUNCA CASI NUNCA A VECES CASI SIEMPRE SIEMPRE

Segun la percepcion de los clientes, nunca son adecuadas sus promociones de la empresa,

representados por el 30.25%.
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8 Dimension de reconocimiento de beneficios Interrogante 6: ;Los beneficios que
ofrece la corporacion farmacéutica Socorro son mejores en comparacion de la

competencia?

Tabla 10

Los beneficios que ofrece son mejores en comparacion de la competencia.

Alternativa f %
Nunca 39 32.77 %
Casi Nunca 31 26.05 %
A veces 22 18.49 %
Casi Siempre 16 13.45%
Siempre 11 9.24 %

Total 119 100%
Figura 8

Los beneficios que ofrece son mejores en comparacion de la competencia.

BENEFICIOS MEJORES QUE LA
COMPETENCIA

35.00%  32.77%

30.00% 26.05%

25.00%

20.00%

0
15.00% 13.45%

9.24%
10.00%

5.00% =&= Porcentaje
. 0
0.00%
NUNCA CASI NUNCA A VECES CASI SIEMPRE SIEMPRE

Segun la percepcion de los clientes, nunca los beneficios son mejores en comparacion de la

competencia, representados por el 32.77%.
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8 Dimension de reconocimiento de beneficios Interrogante 7: ;Con que
frecuencia la corporacion farmacéutica Socorro acepta las propuestas,

recomendaciones y sugerencias que usted brinda?

Tabla 11

En qué frecuencia se reciben propuestas y recomendaciones en la empresa.

Alternativa f %
Nunca 31 26.05 %
Casi Nunca 28 23.53 %
A veces 31 26.05 %
Casi Siempre 19 15.97 %
Siempre 10 8.40 %

Total 119 100%
Figura 9

En qué frecuencia se reciben propuestas y recomendaciones en la empresa.

LA EMPRESA ACEPTAPROPUESTAS Y
RECOMENDACIONES

000% - 56.05% 26.05%

23.53%

25.00%
20.00%
15.00%

10.00% 8.40%

5.00% == Porcentaje

0.00%
NUNCA CASI NUNCA A VECES CASI SIEMPRE SIEMPRE

Segun la percepcion de los clientes, A veces la empresa acepta propuestas o

recomendaciones, representados por el 26.05%.
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8 Dimension de reconocimiento de beneficios Interrogante 8: ¢La corporacion

farmacéutica Socorro transmite consistentemente las promociones que ofrece?

Tabla 12

La empresa transmite consistentemente sus promociones.

Alternativa f %
Nunca 35 2941 %
Casi Nunca 25 21.01 %
A veces 29 24.37 %
Casi Siempre 16 13.45%
Siempre 14 11.76 %

Total 119 100%
Figura 10

La empresa transmite consistentemente sus promociones.

TRANSMITE CONSISTENTEMENTE SUS
PROMOCIONES

35.00%
29.41%

30.00%
24.37%
25.00%
20.00%
15.00% 11.76%

10.00%

=&= Porcentaje

5.00%

0.00%
NUNCA CASI NUNCA A VECES CASI SIEMPRE SIEMPRE

Segun la percepcion de los clientes, nunca transmite consistentemente sus promociones,

representados por el 29.41%.
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8 Dimension de Identificacién con la empresa, Interrogante 9: ;Consideras que
los atributos de los productos de la corporacién farmacéutica Socorro son

adecuados?

Tabla 13

Consideras que los atributos de los productos son adecuados.

Alternativa f %
Nunca 29 24.37 %
Casi Nunca 26 21.85%
A veces 36 30.25 %
Casi Siempre 15 12.61 %
Siempre 13 10.92 %

Total 119 100%
Figura 11

Consideras que los atributos de los productos son adecuados.

ATRIBUTOS DE LOS PRODUCTOS SON
ADECUADOS

35:00% 30.25%

30.00%
24.37%

25.00% 21.85%

20.00%

15.00% 10.92%

10.00%

=&= Porcentaje

5.00%

0.00%
NUNCA CASI NUNCA A VECES CASI SIEMPRE SIEMPRE

Segun la percepcion de los clientes, A veces consideran que los atributos de los productos

son adecuados, representados por el 30.25%.
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8 Dimension de Identificacion con la empresa, Interrogante 10: ;Se identifica

usted con la corporacion farmacéutica Socorro?

Tabla 14

Se identifica con la empresa.

Alternativa f %
Nunca 34 2857 %
Casi Nunca 28 23.53 %
A veces 33 27.73%
Casi Siempre 16 13.45%
Siempre 8 6.72 %

Total 119 100%
Figura 12

Se identifica con la empresa.
SEIDENTIFICA CON LA EMPRESA

30.00% 28.57% 27.73%

25.00%
20.00%
15.00%

10.00%

5.00% =&= Porcentaje

0.00%
NUNCA CASI NUNCA A VECES CASI SIEMPRE SIEMPRE

Segun la percepcion de los clientes, nunca se identifican con la empresa representados por

el 28.57%.
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8 Dimension de Identificacion con la empresa, Interrogante 11: ¢Los precios de
la corporacion farmacéutica Socorro son comodos en comparacion con la

competencia?

Tabla 15

Los precios de la empresa son comodos.

Alternativa f %
Nunca 33 27.73%
Casi Nunca 28 23.53 %
A veces 22 18.49 %
Casi Siempre 19 15.97 %
Siempre 17 14.29 %

Total 119 100%
Figura 13

Los precios de la empresa son comodos.

LOS PRECIOS SON COMODOS

30.00% 27.73%

25.00% 23.53%

18.49%

20.00%
15.97%

14.29%
15.00%

10.00%
5.00% =&= Porcentaje

0.00%
NUNCA CASI NUNCA A VECES CASI SIEMPRE SIEMPRE

Segun la percepcion de los clientes, nunca los precios son coémodos, representados por el

27.73%.
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8 Dimension de Identificacion con la empresa, Interrogante 12: (Es efectiva el

marketing estratégico que presenta la corporacion farmacéutica Socorro?

Tabla 16

Es efectiva el marketing estratégico que presenta la empresa.

Alternativa f %
Nunca 39 32.77%
Casi Nunca 31 26.05 %
A veces 20 16.81 %
Casi Siempre 15 12.61 %
Siempre 14 11.76 %

Total 119 100%
Figura 14

Es efectiva el marketing estratégico que presenta la empresa.

EL MARKETING ESTRATEGICOES
EFECTIVO

35.00%  32.77%

30.00%
25.00%
20.00% 6.81%
15.00% 12.61% 11.76%
10.00%

5.00% =&= Porcentaje

. (]

0.00%

NUNCA CASI NUNCA A VECES CASI SIEMPRE SIEMPRE

Segun la percepcion de los clientes, nunca es efectivo el marketing estratégico,

representados por el 32.77%.
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4.1.1.1 Resultados generales de la situacién actual del posicionamiento que presenta la

corporacion farmacéutica Socorro E.1.R.L.

Tabla 17

Resultado general de la situacién actual del posicionamiento.

NO

NO

NO

Dimension expectativa del cliente

¢En qué medida regresa al
establecimiento de la corporacion
farmacéutica Socorro?

¢Recuerda la corporacion farmacéutica
Socorro de manera espontadnea?

¢Considera usted que la corporacion
farmacéutica Socorro se diferencia de
la competencia?

¢Esta de acuerdo con la marca en
comparacion de la competencia?

PROMEDIO

Dimension expectativa del cliente

¢Considera que las promociones en la
corporacién farmacéutica Socorro son
adecuadas?

¢Los beneficios que ofrece la
corporacién farmacéutica Socorro son
mejores en comparacion de la
competencia?

¢Con que frecuencia la corporacién
farmacéutica Socorro acepta las
propuestas, recomendaciones y
sugerencias que usted brinda?

¢La corporacion farmacéutica Socorro
transmite consistentemente las
promociones que ofrece?

PROMEDIO

Dimension expectativa del cliente

¢Consideras que los atributos de los
productos de la corporacion
farmacéutica Socorro son adecuados?

Casi Casi .
Nunca nunca A veces siempre Siempre
1 2 3 4 5
1849 27.73  23.53 15.97 14.29
31.09 2437 18.49 13.45 12.61
28.57 22.69 19.33 15.13 14.29
26.89 1849 27.73 15.97 10.92
26.26  23.32 22.27 15.13 13.02
Casi A Casi .
Nunca . Siempre
nunca  veces siempre
1 2 3 4 5
30.25 2437 21.01 14.29 10.08
32.77 26.05 18.49 13.45 9.24
26.05 23.53  26.05 15.97 8.40
29.41 21.01 24.37 13.45 11.76
29.62 23.74  22.48 14.29 9.87
Casi A Casi .
Nunca . Siempre
nunca  veces siempre
1 2 3 4 5
24.37 21.85 30.25 12.61 10.92
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¢Se identifica usted con la corporacion

farmacéutica SOCoIo? 28.57 23,53 27.73  13.45 6.72

¢Los precios de la corporacion

3  farmacéutica Socorro son cdmodosen  27.73 23.53 18.49 15.97 14.29
comparacion con la competencia?
¢Es efectiva el marketing estratégico

4 que presenta la corporacion 32.77 26.05 16.81 12.61 11.76
farmacéutica Socorro?

PROMEDIO 28.36 23.74 23.32 13.66 10.92

Tabla 18

Resultado general de la encuesta.

Alternativas Porcentaje del promedio
Nunca 28.08 %
Casi.nunca 23.60 %
A.vece 22.69 %
Casi.siempre 14.36 %
Siempre 11.27 %
Total. 100%

Los resultados fueron organizados y presentados en tres niveles de acuerdo con las
respuestas obtenidas. Para identificar el nivel bajo, se sumaron las respuestas
correspondientes a las dos opciones negativas (Nunca, Casi nunca). El nivel medio se
definid por la opcion intermedia (A veces), mientras que el nivel alto se determind
sumando las respuestas de las dos alternativas positivas (Casi siempre, Siempre). Estos
datos fueron resumidos y se presentan en la siguiente tabla para su visualizacion y andlisis

detallado.
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Tabla 19

Resultado por niveles del posicionamiento actual que presenta la empresa.

Nivel bajo Nivel Medio Nivel Alto

51.68% 22.69% 25.63%

Nota. Resultado del nivel del proceso de almacenamiento.

Figura 15

Resultado del nivel actual del posicionamiento que presenta la empresa.

NIVEL ACTUAL DEL POSICIONAMIENTO

51.68%
60

50

30
20 l I
10 Porcentaje

M Nivel bajo ™ Nivel medio M Nivel alto

Como se puede apreciar en la figura, el analisis del posicionamiento actual de la
Corporaciéon Farmacéutica Socorro E.I.R.L. muestra que el 25.63% de las respuestas se
ubicaron en el nivel alto, mientras que el 22.69% correspondié al nivel medio. Sin
embargo, la mayor proporcion, un 51.68%, se ubico en el nivel bajo. Estos datos sugieren
que el posicionamiento actual de la empresa se encuentra predominantemente en un nivel

bajo, lo que indica la necesidad de mejorar su percepcién en el mercado.
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4.1.2 Resultados del desarrollo del plan de marketing estratégico para incrementar el

posicionamiento de la corporacién farmacéutica Socorro E.I.R.L.

Hoy en dia, el entorno empresarial internacional motiva a las organizaciones a
seguir siendo competitivas y centrarse en establecer una fuerte presencia en los
pensamientos de los clientes.

Esta realidad global se aplica universalmente a todo tipo de empresas,
independientemente de sus areas de enfoque especificas, en desarrollo de productos o
Servicios.

El cuestionario reveld informacion que indica que el posicionamiento actual de la

corporacion farmacéutica Socorro E.I.R.L. es baja representado el 51.68%.

Dicho esto, para el desarrollo en lo que se refiere este punto, se realizo el plan de
marketing estratégico con el fin de incrementar el posicionamiento de la corporacion
farmacéutica Socorro E.I.R.L. con las diferentes acciones que se mostraran en la siguiente

tabla.
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Tabla 20

Plan de marketing estratégico.

Desarrollo Objetivo Indicador Responsable Presupuesto

7 |dentificar de la situacion

Analisis de la situacion actual del posicionamiento de %* Informacion mediante una - Investigador. 150.00 S/,

actual. la corporacion farmacéutica encuesta dirigida a los clientes. - Asistente.
Socorro E.l.LR.L.

& Establecer metas relacionadas .
- Administrador.

con los atributos que los

. - Asistente.
Establecimiento de los clientes aprecian de la & Informacion de la encuesta. _
objetivos N o - Investigador. 350.00 S/.
corporacién farmacéutica
Socorro E.I.LR.L.
6 Desarrollar estrategias
o | fundamentadas en los . . - Administrador.
Determinacion de las o _ & Informacion a través de la _
estrategias beneficios que los clientes - Investigador. 150.00 S/.
encuesta.
valoran.
Plan de accién e Implementar el plande acciébn e Informacion recibida de la - Jefe de tienda. 250.00 S/
de acuerdo a las caracteristicas encuesta. - Investigador. ' '
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que los clientes reconocen y - Asistente.
su sentido de conexién con la

corporacion farmacéutica

Socorro E.I.R.L.

- v' Jefe de tienda.
v Elaboracion del cronograma

Elaboracion del las Fechas de todo el ol v Lainformacion recibida mediante v" Investigador. 150.00 S/
con las fechas de todo el plan . :
Crontc_)g_garga de _ o P la encuesta. V' Asistente.
activiaadaes de marketing estratégico.
TOTAL 1050.00 S/.

Nota. Adaptado a la empresa.
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* Analisis de la situacion actual del posicionamiento que presenta la corporacion

farmacéutica Socorro E.l1.R.L.

Los resultados del andlisis del posicionamiento de la Corporacion Farmacéutica
Socorro E.I.R.L. muestran que un 25.63% de los datos se ubicaron en el nivel alto,
mientras que el 22.69% correspondié al nivel medio. No obstante, la mayor parte de las
respuestas, un 51.68%, se concentraron en el nivel bajo. Este patron revela que la
percepcion del posicionamiento de la empresa en el mercado esta mayoritariamente en una

categoria inferior.

* Establecimiento de objetivos

v Incrementar el posicionamiento de la corporacion farmacéutica Socorro E.I.R.L a
través de un Plan de Marketing Estratégico.

v" Incrementar la participacién en el mercado por parte de la corporacion
farmacéutica Socorro E.I.R.L

v Brindar asesoria en medicamentos de calidad que logre satisfacer a los clientes.

* Determinacion de estrategias.

# Estrategia: Ejecutar el plan de marketing estratégico con el objetivo de mejorar el
posicionamiento de la Corporacion Farmacéutica Socorro E.I.R.L.
# Estrategia: Asegurar el cumplimiento riguroso del cronograma de trabajo

establecido.
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# Estrategia: Brindar asesoramiento personalizado en medicamentos, proporcionado
por un equipo de profesionales capacitados.

# Estrategia: Realizar promociones atractivas y destacar los beneficios mas
relevantes para nuestros clientes potenciales.

# Estrategia: Compartir informacion de manera eficaz a través de plataformas
digitales para aumentar la visibilidad y participacion de la Corporacion
Farmacéutica Socorro E.I.R.L.

# Estrategia: Impulsar la presencia de la empresa en el mercado, aprovechando la

tendencia positiva de crecimiento en el sector.

* Plan de accion.

» EIl cuestionario ofrece la posibilidad de examinar el sector y evaluar las
necesidades especificas dentro del &mbito farmacéutico.

» La encuesta facilita la identificacion del estado actual de la empresa a través de sus
principales dimensiones, como la recordacion de la marca, el reconocimiento de
beneficios y la relacion de los clientes con la empresa.

» Se Dbusca establecer los objetivos basados en los aspectos clave que los clientes
valoran en los servicios ofrecidos en el sector farmacéutico.

» Se desarrollan estrategias fundamentadas en los beneficios que los clientes
perciben del servicio.

» Se formula un plan de accion basado en los atributos que los clientes consideran
importantes y en el grado de identificacion que tienen con la empresa.

» Se elabora un presupuesto destinado a la implementacién de todas las propuestas

formuladas.
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Tabla 21

Cronograma de actividades.

Octubre Noviembre
Cronograma-actividades
1 mes Semanal Semana? Semana3 Semana4

Analisis de la situacion actual. X
Establecimiento de los objetivos X X
Determinacion de las estrategias X

Plan de accion X N X X

Elaboracion del X
Cronograma de actividades
Evaluacion del impacto del plan X

Nota. Adaptado a la empresa.
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4.1.3 Resultados del impacto del plan de marketing estratégico en el posicionamiento
de la corporacién farmacéutica Socorro E.1.R.L.

En lo que refiere este punto se realizd la encuesta en sus 3 dimensiones,
recordacion de marca, reconocimiento de beneficios, identificacién con la empresa, cada
una con 4 interrogantes haciendo un total de 12 items, para determinar el impacto del plan
de marketing estratégico en el posicionamiento de la corporacién farmacéutica Socorro
E.I.LR.L.

Las cuales se desarrollaran en forma ordenada y secuencial con la ayuda de tablas y

graficos para un mejor entendimiento, al cual llamaremos post test.

a) Primeramente, se evaluard el impacto del plan de marketing estratégico en el

posicionamiento de la corporacion farmacéutica Socorro E.I.R.L.

b) Seguidamente, se realizara la comparacion del antes y después del plan para

incrementar el posicionamiento.

a) Resultados del impacto del plan de marketing estratégico en el posicionamiento
de la empresa.
En lo que se refiere este punto se realizd la encuesta con la percepcion de los

clientes en las siguientes dimensiones.

1. Dimension de Recordacion de marca: 4 interrogantes.
2. Dimensién Reconocimiento de beneficios.: 4 interrogantes.

3. Dimension Identificacion con la empresa: 4 interrogantes.
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8 Dimension de recordacion de marca Interrogante 1: ¢;En qué medida regresa al

establecimiento de la corporacion farmacéutica Socorro?

Tabla 22

Post test regresa al establecimiento.

Alternativa f %
Nunca 15 12.61 %
Casi Nunca 18 15.13 %
A veces 23 19.33 %
Casi Siempre 29 24.37 %
Siempre 34 28.57 %

Total 119 100%
Figura 16

Post test regresa al establecimiento.

REGRESA AL ESTABLECIMIENTO

30.00% 28.57%

25.00%

20.00%

15.13%
15.00% 12.61%

10.00%
5.00% =&= Porcentaje

0.00%
NUNCA CASI NUNCA A VECES CASI SIEMPRE SIEMPRE

Segun la percepcion de los clientes, siempre regresa al establecimiento, representados por

el 28.57%.
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8 Dimension de recordacion de marca Interrogante 2: ;Recuerda la corporacién

farmacéutica Socorro de manera espontanea?

Tabla 23

Post test recuerda a la empresa de manera espontanea.

Alternativa f %
Nunca 12 10.08 %
Casi Nunca 14 11.76 %
A veces 33 27.73%
Casi Siempre 24 20.17 %
Siempre 36 30.25 %

Total 119 100%
Figura 17

Post test recuerda a la empresa de manera espontanea.

RECUERDA LA EMPRESA DE MANERA
ESPONTANEA

35.00% 30.25%

27.73%

30.00%
25.00%
20.00%

15.00% 11.7

10.08%

10.00%
5.00% =&= Porcentaje
. (o]

0.00%
NUNCA CASI NUNCA A VECES CASI SIEMPRE SIEMPRE

# Segun la percepcion de los clientes, siempre recuerdan a la empresa de manera

espontanea, representados por el 30.25%.
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8 Dimension de recordacion de marca Interrogante 3: ;Considera usted que la

corporacion farmacéutica Socorro se diferencia de la competencia?

Tabla 24

Post test considera que la empresa se diferencia de la competencia.

Alternativa f %
Nunca 18 15.13 %
Casi Nunca 21 17.65 %
A veces 24 20.17 %
Casi Siempre 19 15.97 %
Siempre 37 31.09 %

Total 119 100%
Figura 18

Post test considera que la empresa se diferencia de la competencia.

LA EMPRESA SE DIFERENCIA DE LA
COMPETENCIA

35.00% 31.09%

30.00%

25.00%

20.00% 17.65%
15.13%

20.17%

15.00%

10.00%

=&= Porcentaje

5.00%

0.00%
NUNCA CASI NUNCA A VECES CASI SIEMPRE SIEMPRE

# Segun la percepcién de los clientes, la empresa siempre se diferencia de la

competencia, representados por el 31.09%.
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# Dimension de recordacion de marca Interrogante 4: ;Esta de acuerdo con la

marca en comparacion de la competencia?

Tabla 25

Post test de acuerdo con la marca en comparacién de la competencia.

Alternativa f %
Nunca 16 13.45%
Casi Nunca 18 15.13 %
A veces 26 21.85%
Casi Siempre 20 16.81 %
Siempre 39 32.77 %

Total 119 100%
Figura 19

Post test de acuerdo con la marca en comparacion de la competencia.

DE ACUERDO CON LA MARCA

35.00% 32.77%

30.00%

25.00% 21.85%

20.00%

15.13%

15.00% 13.45%

10.00%

=&= Porcentaje

5.00%

0.00%
NUNCA CASI NUNCA A VECES CASI SIEMPRE SIEMPRE

Segun la percepcion de los clientes, siempre esta de acuerdo con la marca, representados

por el 32.77%.
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8 Dimension de reconocimiento de beneficios Interrogante 5: ;Considera que las

promociones en la corporacion farmacéutica Socorro son adecuadas?

Tabla 26

Post test considera que las promociones son adecuadas.

Alternativa f %
Nunca 12 10.08 %
Casi Nunca 15 12.61 %
A veces 21 17.65%
Casi Siempre 28 23.53 %
Siempre 43 36.13 %

Total 119 100%
Figura 20

Post test considera que las promociones son adecuadas.

PROMOCIONES ADECUADAS

40.00% 36.13%

35.00%
30.00%
25.00%

20.00%

15.00% 12.61%

10.08%
10.00%

=&= Porcentaje
5.00%

0.00%
NUNCA CASI NUNCA A VECES CASI SIEMPRE SIEMPRE

Segun la percepcion de los clientes, siempre son adecuadas sus promociones de la

empresa, representados por el 36.13%.
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8 Dimension de reconocimiento de beneficios Interrogante 6: ;Los beneficios que
ofrece la corporacion farmacéutica Socorro son mejores en comparacion de la

competencia?

Tabla 27

En comparacion con la competencia, los beneficios del post test son més destacados.

Alternativa f %
Nunca 13 10.92 %
Casi Nunca 16 13.45%
A veces 22 18.49 %
Casi Siempre 29 2437 %
Siempre 39 32.77 %

Total 119 100%
Figura 21

En comparacién con la competencia, los beneficios del post test son més destacados.

BENEFICIOS MEJORES QUE LA
COMPETENCIA

35.00% 32.77%

30.00%

25.00%

20.00%

13.45%
15.00% 10.92%

10.00%
5.00% =&= Porcentaje
. 0
0.00%
NUNCA CASI NUNCA A VECES CASI SIEMPRE SIEMPRE

Segun la percepcion de los clientes, siempre los beneficios son mejores en comparacion de

la competencia, representados por el 32.77%.
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8 Dimension de reconocimiento de beneficios Interrogante 7: ;Con que
frecuencia la corporacion farmacéutica Socorro acepta las propuestas,

recomendaciones y sugerencias que usted brinda?

Tabla 28

Post-test sobre la regularidad con que la empresa acepta propuestas y sugerencias.

Alternativa f %
Nunca 19 15.97 %
Casi Nunca 26 21.85%
A veces 28 23.53 %
Casi Siempre 21 17.65%
Siempre 25 21.01 %

Total 119 100%
Figura 22

Post-test sobre la regularidad con que la empresa acepta propuestas y sugerencias.

LA EMPRESA ACEPTAPROPUESTAS Y
RECOMENDACIONES

23.53%

25.00% 21.85%

21.01%

20.00%
15.979

15.00%

10.00%

5.00% =&= Porcentaje

0.00%
NUNCA CASI NUNCA A VECES CASI SIEMPRE SIEMPRE

Segun la percepcion de los clientes, A veces la empresa acepta propuestas o0

recomendaciones, representados por el 23.53%.

OFICINA DE |NVEST|GAC|GN http://repositorio. uancv.edu. pe/

Tesis Publicada con autorizacion del autor




VICERRECTORADO DE

TESIS UANCV \3) | INVESTIGACION

"OFICINA DE INVESTIGACION"

8 Dimension de reconocimiento de beneficios Interrogante 8: ¢La corporacion

farmacéutica Socorro transmite consistentemente las promociones que ofrece?

Tabla 29

Post test la empresa transmite consistentemente sus promociones.

Alternativa f %
Nunca 13 10.92 %
Casi Nunca 16 13.45 %
A veces 20 16.81 %
Casi Siempre 26 21.85%
Siempre 44 36.97 %

Total 119 100%
Figura 23

Post test la empresa transmite consistentemente sus promociones.

TRANSMITE CONSISTENTEMENTE SUS
PROMOCIONES

40.00% 36.97%
35.00%
30.00%

25.00%

20.00% 16.81%

1500%  10.92%
10.00%

13.45%

=&= Porcentaje
5.00%

0.00%
NUNCA CASI NUNCA A VECES CASI SIEMPRE SIEMPRE

Segun la percepcion de los clientes, siempre transmite consistentemente sus promociones,

representados por el 36.97%.
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8 Dimension de Identificacién con la empresa, Interrogante 9: ;Consideras que
los atributos de los productos de la corporacién farmacéutica Socorro son

adecuados?

Tabla 30

Post test consideras que los atributos de los productos son adecuados.

Alternativa f %
Nunca 10 8.40 %
Casi Nunca 12 10.08 %
A veces 26 21.85%
Casi Siempre 33 27.73 %
Siempre 38 31.93%

Total 119 100%
Figura 24

Post test consideras que los atributos de los productos son adecuados.

ATRIBUTOS DE LOS PRODUCTOS SON
ADECUADOS

35.00% 31.93%

25.00% 21.85%
20.00%
15.00%

10.00% 8.40%

=&= Porcentaje

5.00%

0.00%
NUNCA CASI NUNCA A VECES CASI SIEMPRE SIEMPRE

Segun la percepcion de los clientes, siempre consideran que los atributos de los productos

son adecuados, representados por el 31.93%.
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8 Dimension de Identificacion con la empresa, Interrogante 10: ;Se identifica

usted con la corporacion farmacéutica Socorro?

Tabla 31

Post test se identifica con la empresa.

Alternativa f %
Nunca 15 12.61 %
Casi Nunca 17 14.29 %
A veces 22 18.49 %
Casi Siempre 29 24.37 %
Siempre 36 30.25 %

Total 119 100%
Figura 25

Post test se identifica con la empresa.

SE IDENTIFICA CON LA EMPRESA

35.00%

30.25%
30.00%
25.00%

20.00%

14.29%

15.00% 12.61%
10.00%
=&= Porcentaje

5.00%

0.00%
NUNCA CASI NUNCA A VECES CASI SIEMPRE SIEMPRE

Segun la percepcion de los clientes, siempre se identifican con la empresa representados

por el 30.25%.
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8 Dimension de Identificacion con la empresa, Interrogante 11: ;Los precios de
la corporacion farmacéutica Socorro son comodos en comparacion con la

competencia?

Tabla 32

Post test los precios de la empresa son comodos.

Alternativa f %
Nunca 13 10.92 %
Casi Nunca 15 12.61 %
A veces 24 20.17 %
Casi Siempre 30 2521 %
Siempre 37 31.09 %

Total 119 100%
Figura 26

Post test los precios de la empresa son comodos.

LOS PRECIOS SON COMODOS

35.00% 31.09%

30.00%

25.00%
20.17%

20.00%

15.00% 12.61

10.92%
10.00%

5.00% =&= Porcentaje

0.00%
NUNCA CASI NUNCA A VECES CASI SIEMPRE SIEMPRE

Segun la percepcion de los clientes, siempre los precios son comodos, representados por el

31.09%.

OFICINA DE |NVEST|GAC|GN http://repositorio. uancv.edu. pe/

Tesis Publicada con autorizacion del autor




VICERRECTORADO DE

TESIS UANCV \3) | INVESTIGACION

"OFICINA DE INVESTIGACION"

8 Dimension de Identificacion con la empresa, Interrogante 12: (Es efectiva el

marketing estratégico que presenta la corporacion farmacéutica Socorro?

Tabla 33

Post test es efectiva el marketing estratégico que presenta la empresa.

Alternativa f %
Nunca 9 7.56 %
Casi Nunca 11 9.24 %
A veces 21 17.65 %
Casi Siempre 33 27.73%
Siempre 45 37.82 %

Total 119 100%
Figura 27

Post test es efectiva el marketing estratégico que presenta la empresa.

EL MARKETING ESTRATEGICOES
EFECTIVO

40.00% 37.82%

35.00%
30.00%
25.00%
20.00%
15.00%

10.00%

=&= Porcentaje
5.00%

0.00%
NUNCA CASI NUNCA A VECES CASI SIEMPRE SIEMPRE

Segun la percepcién de los clientes, siempre es efectivo el marketing estratégico,

representados por el 37.82%.
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4.1.3.1 Resultados generales del impacto del plan de marketing estratégico en el

posicionamiento de la corporacion farmacéutica Socorro E.I.R.L.

Tabla 34

Resultado general del impacto del plan de marketing estratégico.

N°  Dimension Recordacién de marca Nunca nlCJﬁzla A veces Si;:rr?rsilre Siempre
1 2 3 4 5
¢En qué medida regresa al
1 establecimiento de la corporacion 1261 15.13 19.33 24.37 28.57
farmacéutica Socorro?
5 ¢Recuerda la corporacion f?rmacéutica 1008 1176 27.73 20.17 30.25
Socorro de manera espontanea?
¢Considera usted que la corporacion
3 farmacéutica Socorro se diferencia de  15.13 17.65 20.17 15.97 31.09
la competencia?
¢Esta de acuerdo con la marca en
4 o . 1345 1513 21.85 16.81 32.77
comparacion de la competencia?
PROMEDIO 12.81 1492 2227 19.33 30.67
NP Dimension de Reconocimiento de  Nunca nﬁﬁscla v£es sigrzsplre Siempre
beneficios
1 2 3 4 5
¢Considera que las promociones en la
1 corporacion farmacéutica Socorroson  10.08  12.61  17.65 23.13 36.13
adecuadas?
¢Los beneficios que ofrece la
corporacién farmacéutica Socorro son
2 . - 1092 1345 1849 24.37 32.77
mejores en comparacion de la
competencia?
¢Con que frecuencia la corporacién
3 farmaceutica Socorro acepta las 1597 2185 2353 17.65 21.01
propuestas, recomendaciones y
sugerencias que usted brinda?
¢La corporacion farmacéutica Socorro
4  transmite consistentemente las 10.92 1345 16.81 21.85 36.97
promociones que ofrece?
PROMEDIO 1197 1534 19.12 21.75 31.82
. L, e Casi A Casi -
no  Dimension de Identificacién conla  Nunca o\ ooae siempre Siempre
empresa. 1 5 3 4 5
¢Consideras que los atributos de los
1 productos de la corporacién 8.40 10.08 21.85  27.73 31.93

farmacéutica Socorro son adecuados?
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¢Se identifica usted con la corporacion

farmacéutica SOCoIo? 12.61 1429 1849 2437 30.25

¢Los precios de la corporacion

3  farmacéutica Socorro son cdmodosen  10.92 12.61  20.17 25.21 31.09
comparacion con la competencia?
¢Es efectiva el marketing estratégico

4 que presenta la corporacion 7.56 9.24 17.65 27.73 37.82
farmacéutica Socorro?

PROMEDIO 9.87 1155 1954  26.26 32.78

Tabla 35

Resultado general de la encuesta.

Alternativas Porcentaje promedio
Nunca. 11.55%
Casi nunca . 13.93 %
A veces. 20.31 %
Casi siempre. 22.45 %
Siempre. 31.76 %
Total. 100%

Los resultados fueron organizados en tres categorias distintas. Para identificar el nivel
bajo, se sumaron las dos respuestas negativas (Nunca, Casi nunca). El nivel medio se
definié por la opcién intermedia (A veces), mientras que para el nivel alto, se combinaron
las dos respuestas positivas (Casi siempre, Siempre). Los resultados obtenidos se presentan

en la tabla a continuacion.
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Tabla 36

Resultado por niveles del impacto del plan de marketing estratégico.

Nivel bajo Nivel Medio Nivel Alto

25.48% 20.31% 54.21%

Nota. Resultado del nivel de proceso en almacenamiento.

Figura 28

Resultado del nivel del impacto del marketing estratégico en el posicionamiento en la empresa.

IMPACTO DEL MARKETING ESTRATEGICO EN

POSICIONAMIENTO
54.21%

60
50
40 25.48 % 20.31%
30
20 l l
10 Porcentaje

0

H Nivel bajo  # Nivel medio M Nivel alto

Como se puede apreciar en la figura, el anélisis muestra que el impacto del marketing
estratégico en el posicionamiento de la Corporacion Farmacéutica Socorro E.I.R.L. arrojé
un resultado positivo. EI 54.21% de los datos se ubicaron en el nivel alto, el 20.31% en el
nivel medio, y el 25.48% en el nivel bajo. Estos resultados sugieren que el plan de
marketing implementado ha tenido un efecto favorable en el posicionamiento de la

empresa.
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b) Resultados de la comparacion del antes y después del plan de marketing

estratégico.
Tabla 37

Resultados por niveles del pre test y post test.

Nivel bajo Nivel Medio Nivel Alto
Antes 51.68% 22.69% 25.63%
Después 25.48% 20.31% 54.21%

Nota. Nivel de eficacia en el proceso de almacenamiento.

Figura 29

Comparacion de resultados del antes y después.

COMPARACION ANTES Y DEPUES DEL PLAN DE
MARKETING ESTRATEGICO.

60 54.21% 51.68%

50

40

25.63% 25.48%

30 22.69% 20.31%

20

10

0

Nivel alto Nivel medio Nivel bajo

@ Pre test M Post test

Nota. Sintesis final de la comparacion.

Estos resultados indican que el plan de marketing estratégico es beneficioso para el
posicionamiento de la corporacion farmacéutica Socorro E.I.R.. La figura ilustra el
comportamiento del posicionamiento antes y después de la aplicacion del plan de
marketing estratégico. El nivel bajo muestra una disminucion significativa del 26,20%, y el
nivel medio una mejora significativa del 2,38%. EIl nivel alto, por su parte, muestra una

mejora significativa del 28,58%.

OFICINA DE |NVEST|GAC|GN http://repositorio. uancv.edu. pe/

Tesis Publicada con autorizacion del autor




VICERRECTORADO DE

TESIS UANCV \3) | INVESTIGACION

"OFICINA DE INVESTIGACION"

CONCLUSIONES

C1: La situacion actual del posicionamiento que presenta es bajo, por el cuestionario
realizado los resultados obtenidos sintetizados en tres niveles el nivel alto representado por

25.63%, el nivel medio 22.69%, mientras que el nivel bajo alcanzo 51.68%.

C2: El plan de marketing estratégico se desarrolld6 con diferentes acciones, como el
analisis de la situacion actual, establecimiento de objetivos, determinacion de estrategias y

el plan de accién, el cual tiene un costo de 1050.00 S/.

C3: Se evaluo6 el impacto del marketing estratégico a través de un cuestionario, cuyos
resultados se clasificaron en tres niveles: alto (54.21%), medio (20.31%) y bajo (25.48%).
Estos resultados sugieren que el plan disefiado para mejorar el posicionamiento de la

corporacion farmacéutica Socorro E.I.R.L. ha tenido un impacto positivo.
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RECOMENDACIONES

R.1. La empresa farmacéutica deberia mejorar los esfuerzos de marketing estratégico para
impulsar las ventas. Ademas, los trabajadores deben recibir capacitacion sobre los

productos de la empresa y sus derivados, y la empresa debe buscar mejores proveedores.

R.2 Se recomienda evaluar y controlar continuamente el plan de marketing estratégico
desarrollado en el presente trabajo para contar con mejores resultados. También Utilizar
tacticas digitales para mejorar la publicidad en redes sociales como Facebook, Instagram y

YouTube debido a su rentabilidad.

R.3. Se sugiere realizar evaluaciones periédicas de la finalizacion de cada actividad
planificada en el plan de marketing estratégico, con el fin de obtener informacién mas
precisa y ajustar las acciones futuras y contar con mejores resultados sobre el

posicionamiento e incluso en el incremento de ventas al consumidor final.
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TITULO DE TESIS: MARKETING ESTRATEGICO PARA INCREMENTAR EL POSICIONAMIENTO DE LA CORPORACION FARMACEUTICA SOCORRO DE LA

Problemas

Obijetivos

Hip dtesis

Variables

Inst. de Medicién

Problema General:

2Cdmo desarrollar el marketing
estratégico paraincrementar el
posicionamiento de la
corporaciéon farmacéutica
Socorro de la ciudad de Juliaca
20242

Objetivo General:

Desarrollar el marketing
estratégico para incrementar el
posicionamiento de la
corporaciéon farmacéutica
Socorro de la ciudad de Juliaca
2024,

Hipétesis General:

El desarrollo del marketing estratégico
para incrementar el posicionamiento
de la corporacién farmacéutica
Socorro de la ciudad de Juliaca 2024,
estard enmarcada por diferentes
acciones.

Problemas Especificos

Objetivos Especificos

Hipodtesis Especificas

2Cudl es la situaciéon actual del
posicionamiento que presenta
la corporacién farmacéutica
Socorro EIR.L. de la ciudad de
Juliaca 20242

2Como desarrollar el plan de
marketing estratégico para
incrementar el posicionamiento
de la corporacioéon
farmacéutica Socorro EILR.L. de
la ciudad de Juliaca 20242
5Cudl es el impacto del plan de
marketing estratégico en el
posicionamiento de la
corporaciéon farmacéutica
Socorro EIR.L. de la ciudad de
Juliaca 202472

Evaluar la situacién actual del
posicionamiento que presenta la
corporaciéon farmacéutica
Socorro EIR.L. de la ciudad de
Juliaca 2024.

Desarrollar el plan de marketing
estratégico para incrementar el
posicionamiento de la
corporaciéon farmacéutica
Socorro EIR.L. de la ciudad de
Juliaca 2024.

Determinar el impacto del plan
de marketing estratégico en el
posicionamiento de la
corporaciéon farmacéutica
Socorro EIR.L. de la ciudad de
Juliaca 2024.

La situacioén actual del
posicionamiento que presenta la
corporacién  farmacéutica  Socorro
ElLR.L. de la ciudad de Juliaca 2024,
serdregular.

El plan de marketing estratégico para
incrementar el posicionamiento de la
corporaciéon  farmacéutica  Socorro
ElR.L. de la ciudad de Juliaca 2024,
estard enmarcada por diferentes
acciones.

B impacto del plan de marketing
estratégico en el posicionamiento de
la corporacion farmacéutica Socorro
ElLR.L. de la ciudad de Juliaca 2024,
serd positiva.

Variable Independiente
Marketing Estratégico
Dimensiones:

Plan del marketing
estratégico

Variable Dependiente
Posicionamiento

Dimensiones:
Nivel de posicionamiento

Observacion.
Cuestionario.
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Anexo 2. Validacion de instrumento

FICHA DE VALIDACION DE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION:

JUICIO DE EXPERTOS

I. REFERENCIAS . ,_
2. EXPERTONOMBRES :..[. JACKEZIVE ...
b. ESPECIALIDAD
c. CARGO ACTUAL
d. GRADO ACADEMICO

I TEST DE LIKERT DE “MARKETING ESTRATEGICO PARA INCREMENTAR EL POSICIONAMIENTO
DE LA CORPORACION FARMACEUTICA SOCORRO DE LA CIUDAD DE JULIACA 2024”

ll. AUTOR DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION:
Bach: MAURY ANDRE TORRES CHAMBI

IV: ASPECTOS DE VALIDACION
(1=Deficiente; 2= Regular; 3=Buena; 4=Muy Buena; 5= Excelente)

gl e« =
gl 2| 2|=z2| 2
INDICADORES CRITERIOS [} a 2ls5 o

w w =] @ o
al = o]

1. CLARIDAD Esta redactado con lenguaje apropiado <

2. OBJETIVIDAD Esta expresado en capacidades observables <

3. ACTUALIDAD Esta adecuado al avance de la ciencia 5

4. ORGANIZACION Existe una organizacidn légica de los ftems y las variables D

5. SUFICIENCIA Valora las dimensiones en cantidad y calidad suficientes >

6. INTENCIONALIDAD Esta adecuado para cumplir los objetivos de |a investigacion <4

7. CONSISTENCIA Esta basado en aspectos tedricos y cientificos L

8. COHERENCIA Entre las dimensiones, indicadores e ftems ><

9. METODOLOGIA Responde al propésito de la investigacion e

10. PERTINENCIA Es Gtil y adecuado para la investigacién —~<

Coeficiente de valorizacién porcentual, C=Total/50=

V. OBSERVACIONES Y RECOMENDACIONES

VI. RESOLUCION DEL EXPERTO

Aprobado  (C>75%=0.75) [ ><—|

Desaprobado (C<75%=0.75) |_—_]

N° DNI FIRMA D/I‘EL EXPERTO N° DE CELULAR LUGAR Y FECHA
(~0Y4-2024
41369602 P393 8092 | L6
IRCRELINE FLORES APAZA
CONTADOR PUBLICO COLEGIADO
MAT. N° 1425
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Anexo 2. Validacion de instrumento

FICHA DE VALIDACION DE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION:

JUICIO DE EXPERTOS

. REFERENCIAS
EXPERTO/NOMBRES : QO‘D R‘ GuE2 S ARAV( A CLAm tRo AKTURO

a. EXPERTO/NOMBRES .. i it die i s s ss s e e
b. ESPECIALIDAD . INGeNIGRO DE SISTEHAS ..
¢. CARGO ACTUAL c DO EN TG b seesnens
B ko L L, S————

i TEST DE LIKERT DE “MARKETING ESTRATEGICO PARA INCREMENTAR EL POSICIONAMIENTO
DE LA CORPORACION FARMACEUTICA SOCORRO DE LA CIUDAD DE JULIACA 2024”

ll. AUTOR DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION:
Bach: MAURY ANDRE TORRES CHAMBI

IV: ASPECTOS DE VALIDACION
(1=Deficiente; 2= Regular; 3=Buena; 4=Muy Buena; 5= Excelente)

E | oz =
z| 5| 22| =
INDICADORES CRITERIOS 5| 2| &|1258| &
gl 2| 2|73 &
[=] 73]
1. CLARIDAD Esta redactado con lenguaje apropiado X
2. OBJETIVIDAD Esta expresado en capacidades observables X
3. ACTUALIDAD Esta adecuado al avance de la ciencia &
4. ORGANIZACION Existe una organizacion l6gica de los ltems y las variables ¥
5. SUFICIENCIA Valora las dimensiones en cantidad y calidad suficientes X
6. INTENCIONALIDAD Esta adecuado para cumplir los objetivos de |a investigacion X
7. CONSISTENCIA Estd basado en aspectos tedricos y cientificas ¥
8. COHERENCIA Entre las dimensiones, indicadores e ftems X
9. METODOLOGIA Responde al propésito de la investigacién P
10. PERTINENCIA Es (til y adecuado para la investigacién ¥4
Coeficiente de valorizacién porcentual, C=Total/50=
V. OBSERVACIONES Y RECOMENDACIONES g
VI. RESOLUCION DEL EXPERTO
Aprobado (C>75%=0.75)
Desaprobado (C<75%=0.75) :]
N° DNI FIRMA DEL EXPERTO N° DE CELULAR LUGAR Y FECHA
2 2 e 5 7
5041326 ¥ | & £% | 555697 |22/94 12024
) Dot 0 it
Lco0 ES STA

"I, No 126138
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FICHA DE VALIDACION DE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION:

JUICIO DE EXPERTOS

. REFERENCIAS
EXPERTO/NOMBRES
ESPECIALIDAD
CARGO ACTUAL
GRADO ACADEMICO

a o o

Il: TEST DE LIKERT DE “MARKETING ESTRATEGICO PARA INCREMENTAR EL POSICIONAMIENTO
DE LA CORPORACION FARMACEUTICA SOCORRO DE LA CIUDAD DE JULIACA 2024”

ll. AUTOR DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION:
Bach: MAURY ANDRE TORRES CHAMBI

IV: ASPECTOS DE VALIDACION
(1=Deficiente; 2= Regular; 3=Buena; 4=Muy Buena; 5= Excelente)

W o= E
AEIEIEEIR:
INDICADORES CRITERIOS Sl 3als g ] =
(v (o}
vy 2 o o0 =
o [
1. CLARIDAD Estd redactado con lengugje apropiado X
2. OBJETIVIDAD Esta expresado en capacidades observables X
3. ACTUALIDAD Esta adecuado al avance de la ciencia X
4. ORGANIZACION Existe una organizacion ldgica de los ftems y las variables X
5. SUFICIENCIA Valora las dimensiones en cantidad y calidad suficientes s
6. INTENCIONALIDAD Esta adecuado para cumplir los objetivos de la investigacién X
7. CONSISTENCIA Esta basado en aspectos tedricos y cientificos X
8. COHERENCIA Entre las dimensiones, indicadores e Items ¥
9. METODOLOGIA Responde al propdsito de [a investigacion X
10. PERTINENCIA Es Util y adecuado para la investigacion 4

Coeficiente de valorizacion porcentual, C=Total/50=

V. OBSERVACIONES Y RECOMENDACIONES

VI. RESOLUCION DEL EXPERTO

Aprobado  (C>75%=0.75)

Desaprobado (C<75%=0.75) [:l

N° DNI FIRMA /DEL EXPERTO N° DE CELULAR LUGAR Y FECHA

0 226705C % % %’6763609 19/04/20%4
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RESUMEN DEL POSICIONAMIENTO

TEMA : MARKETING ESTRATEGIQO PARA INCREMENTAR EL POSICIONAMIENTO DE LA
CORPORACION FARMACEUTICA SOCORRO DE LA CIUDAD DE JULIACA 2024

TESISTA : BACH. MAURY ANDRE TORRES CHAMBI

VARIABLE : POSICIONAMIENTO - ANTES

FECHA : JUNIO DEL 2024

CUESTIONARIO DE LAS DIMENSIONES DEL POSICIONAMIENTO

Preguntas Tetalmantaan En Desacuerdo| Indiferente De Acuerdo THiSRaie
N.° Desacuerdo Acuerdo
Expectativa del cliente 1 2 3 4 5
¢En qué medida regresa al establecimiento de la 5 5 5 5 "
! corporacion farmacéutica Socorro? 16:495% REASA 23.5%% 15:87% 1429%
¢ Recuerda la corporacion farmacéutica Socorro de
2 manera espontinea? 31.09% 24.37% 18.49% 13.45% 12.61%
¢ Considera usted que la corporacion farmacéutica 5 5 o " o
3 Socorro se diferencia de la competencia? 2a.51% Geeas% 19.8%% 15155 14.20%
4 2§;t§e?:ni?:$rdo con la marca en comparacion de la 26.89% 18.49% 27 73% 15.97% 10.92%
Expectativa del cliente Totalmente en 1o o cacuerdo| Indiferente | De Acuerdo Tdtiimentsde
Desacuerdo Acuerdo
: - - l =
]| i e o 3025% | 2437% | 21.01% | 1429% | 10.08%
ZCUS DETETNTIUS JUE UITECTE T& COTPOTacion
6 |farmacéutica Socorro son mejores en comparacion de 32.77% 26.05% 18.49% 13.45% 9.24%
A RRRRSRSAR TR CoTpoTaTToT TaTTETETTTCE
7 |Socorro acepta las propuestas, recomendaciones y 26.05% 23.53% 26.05% 15.97% 8.40%
aiinerencias aie usted hrinda?
¢La corporacion farmacéutica Socorro transmite . . o o o
& consistentemente las promociones que ofrece? 29.41% 21.01% 24.37% TB45% 11.76%
Expectativa del cliente Tg:':;tredzn En Desacuerdo| Indiferente De Acuerdo Tot:‘l:::::;z da
¢ Consideras que los atributos de los productos de la = = - o o
9 corporacién farmacéutica Socorro son adecuados? 24.31% 1.55% 30.25% 1251% 10.92%
10 éisoli(e)r‘\;tlﬁca usted con la corporacion farmacéutica 28.57% 23.53% 27 73% 13.45% 6.72%
¢ Los precios de la corporacion farmacéutica Socorro o " o " 0
¥ son cémodos en comparacién con la competencia? 2.5 23.53% 18.49% ST L
. E i i &gi la
12 ‘C'or‘:‘)s::;tg’naler s e 3277% | 2605% | 1681% | 1261% | 11.76%
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RESUMEN DEL POSICIONAMIENTO

TEMA : MARKETING ESTRATEGICO PARA INCREMENTAR EL POSICIONAMIENTO DE LA
CORPORACION FARMACEUTICA SOCORRO DE LA CIUDAD DE JULIACA 2024

TESISTA : BACH. MAURY ANDRE TORRES CHAMBI

VARIABLE : POSICIONAMIENTO - DESPUES

FECHA : JUNIO DEL 2024

CUESTIONARIO DE LAS DIMENSIONES DEL POSICIONAMIENTO

NL° Preguntas T;:;:Z’::dzn En Desacuerdo| Indiferente De Acuerdo TO?L'L‘:::; de
Recordacion de marca 1 2 3 4 5
¢ En qué medida regresa al establecimiento de la
1 corporacién farmacéutica Socorro? ek 15:13% 19.33% 24.37% 2027
: on T =
2 :’nzi‘;‘r‘:f:p':niggzgfc'°” armaceltica Bokono/de 1008% | 11.76% | 27.73% | 2017% | 30.25%
¢ Considera usted que la corporacién farmacéutica o 5 - . 5
o Socorro se diferencia de la competencia? T&13% 17.85% 2l A S1.09%
. A I .
4 gf;t:efsnif:fm conlamarcaen comparacion de 1a | 44 4ror | 41513% | 21.85% | 1681% | 32.77%
Dimensién de Reconocimientode beneficlos | TolImenten | b ocuerdo| Indiferents | DaAcuerdo | Tooimonie e
Desacuerdo Acuerdo
¢ Considera que las promociones en la corporacion o 5 o . "
9 farmacéutica Socorro son adecuadas? 10:08% 1% 17.85% 28.13% 36.13%
¢ Los beneficios que ofrece la corporacion . " o 7 i
6 farmacéutica Socorro son mejores en comparacion de 10.82% e 18495 24570 SR
¢ Con que frecuencia la corporacién farmacéutica 0 5 . - .
d Socorro acepta las propuestas, recomendaciones y 15.87% 21:85% 28.55% 17.65% 21.01%
¢ La corporacion farmacéutica Socorro transmite 5 g 5 o o
8 consistentemente las promociones que ofrece? 002% fe.45% 16.61% 21.85% i
Identificacion con la empresa Tgﬁ::i’:fdzn En Desacuerdo| Indiferente | De Acuerdo Tot:::::::z oe
¢ Consideras que los atributos de los productos de la " 5 = 6 5
9 corporacién farmacéutica Socorro son adecuados? aAtn 1086% e i 31.83%
10 Lsi,s(;:jrir;tlﬁca usted con la corporacién farmacéutica 12.61% 14.29% 18.49% 24.37% 3025%
¢ Los precios de la corporacién farmacéutica Socorro o " o & 5
L son comodos en comparacion con la competencia? 10.92% 1261% 20.17% 2521% 81.09%
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ANEXO 1 ,
FORMULARIO DE AUTORIZACION

AUTORIZACION PARA LA INCORPORA(}I()N DE LOS
TRABAJOS DE INVESTIGACION
EN EL REPOSITORIO INSTITUCIONAL UANCV

Formato digital [X] Fecha de entrega: ‘@3~ 12 72024

1. Datos del autor (es):

Nombres y Apellidos: MAURY ANDRE TORRES CHAMBI
Direccion: Jr. MARTIRES DE LA REVOLUGION A3-6 Urb. JUANA

DNI/Carné de Extranjerfa/Pasaporte N°:_47856513

|
|
|
|

4@gmail.com

Teléfono: 928 966 254 ' \A":émai[: andretor

Nombres y Apellidos: s g <7
Direccién: ) N7
DNI/Carné de Extranjeua/Pasaporte N°: Ze
Teléfono: = email: =

Facultad y/o Escuela de Posgrzjé'é: INGENIERIA DE SISTEMAS

Escuela Profesional o Menci('n{: INGENIERIA EMPRESARIAL E INFORMATICA

Titulo o Grado Académico a optar:TITULO PROFESIONAL DE INGENIERO EMPRESARIAL E INFORMATICO
Asesor:_Dr. OSCAR GONZALO APAZA PEREZ ’ 4
Esta obra se encuentra dentro de las siguientes denominaciones:

Trabajo de Investigacién [ ] Tems. Trabajo de Suficiencia Profesmnal |:] Trabajo Académico ]
Titulo: MARKETING ESTRATEGICO PARA INCREMENTAR EL POSICI’ONAMIENTO DE LA
CORPORACION FARMACEUTICA SOCORRO DE LA C:IU‘AD DE JULIACA 2024

\ f

G )

Palabras claves, (3 a 5 tér mmos) MARKETING ESTRATEGICO POSIQ!ONAMIENIO,IMPACTO

3%
(Esta obra se desarrollé en la UANCV 129 Y
1

1 Indicar si su produccién intelectual ha empleado recursos tales como, instalaciones, laboratorios, insumos,
equipos, bases de datos, asesoria técnica por parte del personal de la UANCYV, financiamiento, entré otros
relacionados.

2 §i su produccién intelectual se desarroll6 en la UANCV totalmente o parcialmente, deberd autorizar el
depésito en el Repositorio de manera obligatoria.
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2. Referencia de tesis:

D Bachiller @Titulo [___] 2da Especialidad DMaesm’a DDoctorado

3. Licencias:

a) Licencia estandar:
Bajo los siguientes términos, autorizo ‘el deposito de mi tesis en el Repositorio
Digital de la UANCV.
Con la autorizacién de déposito de mi produccién Intelectual, otorgo a la Universidad
Andina “Néstor Céceres Velasquez” una licencia no excluswa para reproducir, distribuir,
comunicar al pubhco transformar (inicamente mediante su traduccién a otros idiomas) y
poner a disposicion del piiblico mi produccion mtelectual (incluido el resumen), en formato
fisico o digital, en/cualquier medio, conocido o por conocerse a través de los diversos
servicios por la UniVersidad, creados o por crearse, tales como el Repositorio Digital de
tesis UANCV., coleccion de produccion intelectual, entre/oios, en el Perti y en el extranjero
por el tiempo/y Veces que considere necesarias, y libres de femuneraciones.
En virtud de dlcha licencia, la Universidad Andina “Néstor Caceres Veldsquez” podra
reproducir mi.produccién intelectual en cualquier tipo de soporte y en mas de un ejemplar,
sin modificar-si: contenido, solo con propésitos de seguridad, ‘tespaldo y preservacion.
Declaro quei] Sy produccmn intelectual es una creacion de mi autoria y-exclusiva titularidad,
coautoria cofl titularidad compartida, y me encuentro facultado a conceder la presente
licencia y, asimismo, garantizo que dicha produceion intelectual no infringe derechos de
autor de terceras personas. _
La Universidad Andina “Néstor Caceres Velasquez” consignara el\nombre del y/o los
autor(es) de la produccién intelectual, y no le hara ninguna modificacion mas que la
permitida en la licencia. (

Autorizo su publicacién (marque con una X)

@ St autorizo que se deposite mmedlatamente

D 81 autorlzo que se deposite a partir de la~fecha (d/m/a)

. Mo Sutorizo, "

b) Licencia CREATIVE COMMONS 4.0 INTERNACIONAL
Si usted concede funa licencia CREATIVE COMMONS sobre su produccién intelectual,
mantiene la titularidad de los derechos de autor de estay, a la\vez. permite que otras personas
puedan reproducirla, comunicarla al puablico y distribuir \ejemplares de esta, bajo las
condiciones siguientes:
;Quiere permitir usos comérciales de su produccion intelectual?
Si: significa que usted permite la reproduccién, distribucién y comunicacion publica de la
produccién intelectual incluso con fines comerciales.
No: significa que usted permite la reproduccion, y comunicacion publica de la produccién
intelectual, pero sin fines comerciales.

‘XI Si autorizo
I:I No autorizo
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Jurisdiccion de su Licencia

Todas las licencias CREATIVE COMMONS son de dmbito mundial, sin embargo,
usted puede elegir entre la opcién “internacional” o una adaptada a su jurisdiccion,
como para el caso peruano.

La opcién “internacional” emplea el lenguaje y la terminologia de los tratados
internacionales; en cambio, la adaptada a su jurisdiccin, recoge las particularidades
de la legislacion peruana.

En consecuencia, la opcién “internacional” goza de una mayor eficacia a nivel
mundial, gracias a que tiene jurisdiccion neutral. Mientras que la opcién adaptada
a la jurisdiccién del Pert goza de una mayor@ficacia ante los tribunales peruanos.
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Firma de Autor
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