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TITULO:

“LA MARCA Y POSICIONAMIENTO DE LA FARMACIA Ml FARMALIFE
CHIMBOTE, 2023.”



RESUMEN

El propdsito de este informe de investigacion fue identificar la relacion entre la
eleccion de marca y el posicionamiento de Farmacia Mi Farmalife — 2023. Los
métodos de estudio son cuantitativos, no experimentales y de disefio transversal.
Porque los estudios correlacionales intentan determinar el grado de asociacion entre
variables causales, no modificarlas o cambiarlas. Para la recoleccion de datos se utilizd
la técnica de encuesta, cuyo instrumento fue un cuestionario. Observé que la poblacion
fue de 350 clientes que visitaron la empresa durante la investigacion. La muestra fue
de 105 clientes. Este informe de investigacion es importante porque muestra la
posicion de los clientes de Farmacia Mi Farmalife en su comercializacion. Se puede
concluir que la eleccion de marca tiene un impacto significativo en el posicionamiento.
Los resultados de la correlacion se informaron a un nivel bajo de significancia con un
coeficiente de correlacion de Rho Spearman de 0,309 (correlacion positiva baja). La
conclusion fue que el posicionamiento de marca determind la eleccion de la marca de

farmacia Farmalife Chimbote.
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ABSTRACT

The purpose of this research report was to identify the relationship between brand
choice and the positioning of Farmacia Mi Farmalife - 2023. The study methods are
quantitative, non-experimental and cross-sectional design. Because correlational
studies try to determine the degree of association between causal variables, not modify
or change them. For data collection, the survey technique was used, whose instrument
was a questionnaire. | observed 350 customers who visited the company during the
investigation. The sample was 105 clients. This research report is important because it
shows the position of Farmacia Mi Farmalife clients in their marketing. It can be
concluded that the choice of brand has a significant impact on positioning. Correlation
results were reported at a low level of significance with a Spearman’'s Rho correlation
coefficient of 0.309 (low positive correlation). The conclusion was that brand

positioning determined the choice of the pharmacy brand Farmalife Chimbote.
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INTRODUCCION

Antecedentes Y Fundamentacién Cientifica, podemos decir que la India es uno de los
mercados farmacéuticos de mas rapido crecimiento en el mundo vy, por ahora, su El
tamafio del mercado casi se ha duplicado desde 2005 y se espera que alcance los 20.000
millones de ddlares para 2015, creciendo a una tasa de crecimiento anual compuesta
(CAGR) de 11.7 por ciento durante 2005-2015 y establecer su presencia entre los 10
mercados lideres en el mundo. Segun Barclays Capital Informe de Equity Research
sobre India Healthcare & Pharmaceuticals en 2010, India también es el tercer mercado
mas grande del mundo en términos de volumen y decimocuarto en términos de valor.
India representa el 8 por ciento de la produccion farmacéutica mundial en 2011. Las
empresas indias producen alrededor de 60,000 marcas genéricas en 60 categorias
terapéuticas. Ademas, las empresas indias fabricar aproximadamente 500 ingredientes
farmaceéuticos activos (API) diferentes (Modern Farmacéutica, 2012). En 2003, China
y Brasil fueron los dos Unicos paises que figuraron entre los diez primeros mercados
farmacéuticos a nivel mundial. Sin embargo, para 2015, cuatro de estos mercados
emergentes seran se espera que se ubique entre los diez principales mercados
farmaceéuticos mundiales, con China e India emergiendo como los mayores ganadores.
Se pronostica que los otros mercados emergentes seran Brasil, Rusia, Venezuela,
Turquia y Corea. (Ernst and Young, Progression Building pharma 3.0,2012) El
mercado genérico indio, que ha alcanzado una posicién destacada en el escenario
mundial, esta creciendo también a nivel nacional. S6lo un poco més del 35 por ciento
de la poblacion india tiene acceso a la atencion meédica moderna, que proporciona a
una gran poblacién necesidades de atencién médica no satisfechas. Estos la gente no
esta buscando productos de nicho de gama alta, sino que requiere productos basicos,
lo que le da el mercado de genéricos una oportunidad de crecimiento. El crecimiento
se vera impulsado aun mas por el aumento de la gasto publico en salud del actual 1,2
por ciento del Producto Interno Bruto producto, lo que redundara en un mayor gasto

en medicamentos y en la construccion de hospitales infraestructura.

Valencia (2017); Actualmente, las farmacias de Nairobi se enfrentan a una dura
competencia y funcionan de forma muy entorno turbulento. Para que las empresas
sobrevivieran a esta dura competencia, ha sido necesario desarrollar estrategias de

posicionamiento que permitan a las empresas ocupar un lugar distintivo en la mente
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de los consumidor y asi tener una ventaja competitiva sobre los demas competidores.
es en contra de esto telén de fondo que este estudio fue formulado para tratar de
identificar las estrategias de posicionamiento utilizadas por farmacias para hacer frente
a la competencia. El estudio también buscé establecer el proceso las farmacias siguen
a la hora de desarrollar una estrategia de posicionamiento.

En el estudio se utilizo el disefio de encuesta. De un total de 468 farmacias en Nairobi,
80 Se seleccionaron farmacias para el estudio y 68 (85%) de ellas respondieron.
Conveniencia método de muestreo se utilizé para seleccionar elementos de la muestra
y los datos se recogieron utilizando el método de cuestionario. Los datos sobre la
demografia de la empresa se analizaron utilizando la frecuencia distribucion y
porcentajes mientras que los datos sobre las estrategias de posicionamiento y el
proceso utilizado por el farmacias a la hora de idear estrategias de posicionamiento se
analizé utilizando puntuaciones medias y desviaciones estandar. Los hallazgos
indicaron que las farmacias utilizaban diversas estrategias de posicionamiento y las

mas populares fueron las estrategias de diferenciacion, ubicacion y atencion al cliente.

Las estrategias de marca y operativas fueron las menos utilizadas por las farmacias. La
adopcion de nuevos la tecnologia parece ser baja en la mayoria de las farmacias. El
estudio también descubrio que la las farmacias siguieron el proceso de desarrollar una
posicion estratégica como determinante del futuro de la farmacia, definiendo el
mercado en el que la farmacia quiere competir, definiendo el segmento al que la
farmacia quiere apuntar y analizando las fortalezas actuales de la farmacia y evaluar
el éxito de la posicion estratégica. Sin embargo, la mayoria de ellos no realizaron

investigacion.

El estudio no se centrd en por qué las farmacias adoptaron algunas estrategias y las
razones para no abrazar a algunos. Se deben realizar mas investigaciones para
averiguar por qué las farmacias estan lento en la adopcién de nuevas tecnologias y por
qué las estrategias de marca no son populares entre las farmacias La marca se define
como un nombre o un simbolo dado a los productos que lo diferenciara de otros
productos y que lo registrara en la mente del consumidor como un conjunto de cosas
tangibles (racionales) y beneficios intangibles (irracionales). Alvarez (2017) desarrollé

un estudio en Cordille Quito, Ecuador titulado “Analisis de los factores que inciden en



la eleccion de compra de medicamentos genéricos o de marca en la parroquia Ibarra
Cantunqui en 2017-2017”, La importancia de la marca como herramienta para la
diferenciacion en la industria farmacéutica altamente competitiva en Ghana ha pasado
a primer plano debido a la competencia y la afluencia de medicamentos falsos. El
proposito de este estudio fue evaluar la percepcion de los gerentes sobre el papel
estratégico que juega la marca en la comercializacion de productos farmacéuticos en
Ghana. Sesenta encuestados fueron incluidos en la muestra de tres compafiias
farmacéuticas. Se utiliz6 un cuestionario estructurado para recopilar datos de los
encuestados. Los datos se analizaron mediante estadistica descriptiva e inferencial
mediante el software Statistical Package for the Social Sciences (SPSS). Los hallazgos
del estudio indican que los encuestados perciben que la marca juega un papel
importante en la venta de productos farmacéuticos, ayuda a los consumidores a
identificarse facilmente con la marca y ayuda a las compafiias farmacéuticas a
comunicar diferencias tangibles de sus marcas para diferenciarlas de las marcas de la
competencia. El estudio revel6 ademas que existe una relacion significativa entre los
roles percibidos de la marca y la comercializacion de productos farmacéuticos.
Finalmente, el estudio muestra claramente que el principal desafio al que se enfrentan
las empresas farmacéuticas en Ghana es la venta de productos farmacéuticos imitados
en el mercado. El estudio recomienda que la gerencia de las compafiias farmacéuticas
busque el apoyo del gobierno en términos de una aplicacion mas estricta de las leyes
que rigen la imitacion de productos farmacéuticos y también mejoren su calidad y

empaque.

Cabanillas, C. & Corcuera, J. (2019); Desarroll¢ el titulo “Estrategia de comunicacion
de marketing para mejorar el posicionamiento de mercado de los farmacéuticos de
Lucicar en el &rea de Trujillo - 2018 II”” publicado por la Universidad Privada Antenora
Orrego de Trujillo con el objetivo: desarrollar una estrategia de comunicacion de
marketing para mejorar el posicionamiento de mercado de Botica Lucicar. en el
condado de Trujillo en el segundo semestre de 2018. Los estudios descritos fueron no
experimentales, descriptivos transversales y cuantitativos en los métodos. Las
muestras de los usuarios de Botics -Lucicar de 382 bits en el area de Trujillo se utilizan
como herramientas de investigacion. Se logran las siguientes conclusiones: el nivel de

posicionamiento de Botics Lucicar esta en un nivel bajo porque tales indicadores tales
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indicadores tales indicadores tales indicadores tales indicadores. El nivel de frecuencia
y compras farmacéuticas esta en un nivel bajo (menos del 20 %). Sanchez, m. (2018);
Desarrollé una investigacion titulada “Posicionamiento de marcas comerciales y
conocimiento publico de Botica Farmaisa — Lima 2018, publicada en Lima por la
Universidad Auténoma de Farmacia ‘“Farmaisa” — Lima 2018 relacion marca y
conocimiento publico. El estudio fue de disefio no experimental, con caracter
descriptivo transversal y métodos cuantitativos. Se utilizé una muestra aleatoria de 132
usuarios farmacéuticos de Farmaisa y se utilizé la encuesta como herramienta de
investigacion para llegar a las siguientes conclusiones: El valor del coeficiente Rho de
Spearman fue de 0,109 con una significancia de 0,213, mayor al parametro teorico de
0,05. Pasminjo, J. & Rios, Z. (2018-2019); desarrollo6 el estudio Establecer la marca
farmaceéutica posicionar la ubicacion ventajosa que posee un producto en la mente del
médico es el componente desafiante del desarrollo de campafias de marketing. En la
actualidad el enfoque tradicional de marca farmacéutica, el posicionamiento involucra
a los clientes esencialmente reaccionando a las declaraciones desarrolladas por las
organizaciones de marketing. Vanderveer y Pines (2007) ha explicado el concepto de
posicionamiento orientado al cliente. La metodologia seguido incluye la declaracion
del problema, es decir, la articulacion de una necesidad especifica no satisfecha en el
mercado lugar que esta siendo cumplido por la marca en cuestién, los beneficios
funcionales, es decir, la clinica esencial propiedad del medicamento que lo diferencia
intrinsecamente de otros medicamentos. El siguiente el paso proporciona creer, es
decir, una referencia a algun aspecto cientifico o mecanico de la marca que fundamenta
sus principales beneficios clinicos. Ademas, los beneficios emocionales pueden
fortalecer la declaracién de posicionamiento solidamente. Una vez establecida la
declaracion de posicionamiento autor recomienda un proceso similar Ilamado
arquitectura de la informacion. La industria farmacéutica ha tenido mucho éxito desde
finales de la década de 1980, logrando impresionantes tasas de crecimiento de las
ventas anuales superiores al 10 por ciento anual y disfrutar de la consiguiente
crecimiento de los beneficios. El éxito se ha basado principalmente en una fuerte
investigacion y desarrollo. (1+D). Existe un gran nimero de diferentes definiciones de
posicionamiento en la literatura cientifica de marketing. El concepto de

posicionamiento busca colocar una determinada posicién en la mente de compradores
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potenciales. Los especialistas en marketing utilizan una estrategia de posicionamiento
para distinguir las ofertas de su empresa. de los de la competencia y crear promociones

que comuniquen las posiciones deseadas.

Baka (2020); desarroll6 un estudio titulado “Estrategias de marketing para mejorar el
posicionamiento de la Desarrollar un marketing especifico hace que influya en la
percepcion general de los clientes potenciales. una marca, linea de productos u
organizacion en general (Lamb, Hair, Mc Daniel 2004). Para resumir La posicion de
un producto es la percepcion del cliente del atributo del producto en relacion con el
atribuye los productos de la competencia. Los cientificos Hooley, Sounders, Piercy
(2006) afirman que la competencia puede tener lugar en varios niveles. Competencia
con productos de calidades analogas, competencia en el mismo grupo de productos,
competencia con otro producto que satisface el mismo o una demanda de consumo
muy similar. Ademas, la competencia en el mismo nivel de demanda es posible.Una

parte importante de la base cientifica se describe a continuacion:

eleccién de marca, Segun Keller (1993) y Aaker (1996), La compafiia de casos en esta
tesis es Jiangxi Chenxin Pharmaceutical Company.Chenxin es un fabricante en el
campo de la medicina. La empresa produce medicamentos.y ofrece medicina al
hospital o farmacia. El negocio principal de la empresa es producir medicamentos y
venderlos. La empresa puede proporcionar productos para los diferentes tipos de
socios, por ejemplo, compafias farmacéuticas, hospitales, clinicas, farmacias y otros
institutos. Los &mbitos de negocio de la empresa son Medicina china, preparaciones
de medicina quimica, preparaciones de antibidticos, medicina bioquimica, productos
bioldgicos, medicamentos antibioticos a granel y medicamentos equipos, por un total
de miles de variedades. Las instalaciones de la empresa estan ubicadas en Provincia
de Jiangxi, China. La principal area comercial es China, y la empresa no tener alguna
actividad de ventas fuera de China. Cuando hice mi formacién practica en la empresa
de casos, descubri que habia una gran espacio para desarrollar la compafiia de
medicamentos, y la compafiia tiene la oportunidad de cambio para ser un fabricante.
Debido a la falta de cierta informacién sobre medicamentos y materias primas
materiales, el cambio de compafiia farmacéutica no logré el deseado resultados. La

directora ejecutiva de la compafiia, la Sra. Huang, discuti6 estos problemas conmigo
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y me dijo me dijo que necesitaba un nuevo plan para desarrollar la compafiia
farmaceéutica. Una estrategia El plan de marketing ayudaréa a los gerentes de la empresa
a prestar atencion al mercado real. situacion y hacer una estrategia competitiva para la

empresa.

(Giraldo 2006), el posicionamiento es la estrategia de comunicacion méas avanzada
desarrollada hasta el momento, lo que hay que hacer es posicionarse no en el mercado,
sino en la mente del consumidor. Si este es el primer riesgo para alguien, debe ser
estable el segundo, tercero o cuarto y luego los primeros consumidores o futuros

consumidores; Debe ser una marca mas familiar.

(Cravens & Pierey, 2007) indicaron el posicionamiento del producto (marca) deseado
por la gerencia desde la perspectiva de los compradores objetivo. Es una declaracion
de lo que representa el producto (marca) en términos de valor que los compradores
buscan en el mercado objetivo. (Kotler & Keller, 2006), todas las estrategias de
marketing se basan en la segmentacion del mercado, la definicion del mercado objetivo
y el posicionamiento en el mercado, enfocandose en las necesidades o grupos a los que
pueden atender mejor y luego posicionando sus productos para que el mercado
objetivo reconozca la oferta y la singularidad. imagen de empresa. Estas razones del
presente trabajo que se exponen a continuacion justifican el objetivo de este estudio
de contribuir a la Farmacia Mi Farmalife, mejorando asi su posicionamiento en la
mente de los consumidores y potenciales clientes. Estas inversiones incluiran: Mejorar
las fortalezas o caracteristicas de la marca, diferenciarla de la competencia y estrategia
de posicionamiento. El propdsito de este estudio es aumentar el conocimiento y la
apreciacion de la marca Farmalife por parte de los consumidores. Luego se formularon

las siguientes preguntas para este trabajo:

Como la eleccidn de la marca afecta la vida de los productores de arroz, la ubicacion
de las farmacias en las ciudades. 21 de abril de 2021 Chimbote? A continuacion se
presenta nuestra conceptualizacion y operacionalizacion de las variables que
conceptualmente determinan la eleccion de marca segin Aaker (1996). La identidad
se puede definir como "un conjunto de activos asociados con una marca y simbolos
que representan el valor de un producto o servicio entregado a la empresa y/o sus
clientes™. Segun este autor, existen grandes categorias entre estos activos. : conciencia
13



de marca, lealtad, calidad percibida y asociacion de marca. La definicion operativa de
la variable preferencia de marca se deriva como la propension de un consumidor por
una marca en particular dado que la competencia tiene caracteristicas similares en sus

productos.

En cuanto a la segunda variable posicionamiento, segun la definicion conceptual de
Kotler y Armstrong (2007), en marketing el posicionamiento de marca se refiere a la
posicion que ocupa una marca en la mente de los consumidores en relacion con otros
competidores. Este posicionamiento le permite a la empresa crear una imagen de si
misma en la mente de los consumidores que la diferenciara de sus competidores. Esta
autoimagen se crea comunicando activamente a nuestra sociedad o grupo objetivo
algunas caracteristicas, intereses o valores Unicos que se eligieron previamente en
funcién de la estrategia empresarial. En lo que respecta a la definicién operativa,
podemos mencionar que esta relacionada con la forma en que el cliente percibe ciertas

marcas en comparacion con varios competidores.

Respecto a la justificacion el presente estudio de indagacion sirvié para poseer un
horizonte mas minucioso acerca de la relacion que existe, entre la marca y yel

posicionamiento de la farmacia en estudio.

Justificacion Tedrica, el desarrollo de este estudio tuvo como aspiracion contribuir
conocimientos sobre como la marca se relaciond con el posicionamiento de la farmacia
farmalife , ademas de proporcionar resultados para decretar” si se necesitd la marca

ya que se otorgo informacion fidedigna, siendo mejorado el posicionamiento

Justificacion Practica. Este estudio, estuvo encaminada a evaluar las dimensiones” la
marca que se relaciond con el posicionamiento; el fin fue aportar” recomendaciones a

los gerentes para que tomaran las decisiones convenientes generando valor.

Justificacion Metodoldgica, para la elaboracion de esta investigacion y poder alcanzar
los objetivos en estudio, se acudio a la utilizacién de métodos de investigacion como
el cuestionario o encuesta y su procesamiento en el software estadistico SPSS, para
calibrar la relacion existente entre la variable marca, y la variable posicionamiento.
Asi, los resultados de” la investigacion se apoyaron en técnicas de investigacion

véalidas.
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Respecto a la operacionalizacion de la variable podemos mencionar que existen dos

variables que es preferencia de marca y posicionamiento.

Hipdtesis: nombramos la hipotesis alterna (Hi) La preferencia de marca se relaciona

significativamente en el posicionamiento de la farmacia Mi Farmalife, 2021.

Para los objetivos generales: Determinar la relacion entre la preferencia de marca 'y
el posicionamiento de la farmacia Mi Farmalife — 2021. Y los Objetivos especificos:
Determinar el nivel de preferencia en los clientes de la marca de la farmacia Mi
Farmalife. Determinar el nivel de posicionamiento en los clientes de la farmacia Mi
Farmalife. Determinar la relacion entre la conciencia de marca y el posicionamiento
en los clientes de la farmacia Farmalife. Analizar la relacion entre el valor de marcay

el posicionamiento en los clientes de la farmacia Mi Farmalife.
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METODOLOGIA
Tipo y Disefio de Investigacion:
Tipo de Investigacion

El estudio fue correlacion transversal, ya que los estudios de correlacion tienen como
objetivo determinar el grado de correlacién entre las variables que intervienen en las
relaciones causales que existen entre dos variables, la eleccion de marca y el

posicionamiento.

Disefio de Investigacion:

Disefio se considerd no experimental y transversal. Porque no se manipularan las

variables objeto de estudio.

Variable
Ox _— :
(Preferencia de marca)
P E
Variable
oy «— L
(posicionamiento)

Donde:

P: Poblacidn.

R: Relacion.

Ox: Variable Preferencia de marca.

Oy: Variable Posicionamiento

16



Poblacion y Muestra
Poblacion

La poblacion estd conformada por todos los clientes que visitaron la farmacia mi
Farmalife durante el tiempo que se efectud la encuesta existiendo una poblacion de
350 clientes.

Muestra
Se aplico la formula estadistica:

- z*(p.q)N
T E2(N—-1) + z2(p.q)

Donde :

n: muestra =X

z: nivel de confianza = 95.00% = (1.96)?
p: probabilidad de éxito= 50.00%

g: probabilidad de fracaso = 50.00%
E: margen error = 8.00%

N: poblacion = 350 clientes

B 1.962x0.50x0.50x350
"~ 0.082x(350 — 1) + (1.96)2x0.50x0.50

n = 3505 clientes

n

Técnicas e Instrumentos de Investigacion
Tabla 01:

Técnicas e Instrumentos de Investigacion.

Método | Nivel de Naturaleza de Ambito dela
nstrumento . S
Técnica investigacion ~ la investigacion ~ 'nvestigacion
. . L ] Muestras
Encuesta Cuestionario Descriptivo Prospectiva
grande (n>30)

Fuente: Propia.
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Procesamiento y Analisis de la Informacion

Las alternativas de cada item se ponderan en una escala tipo Likert, es decir, segun
corresponda a un indicador negativo o positivo, de mayor a menor peso, y luego se
procesan en Excel y SPSS. Se usaran estadisticas para describir los resultados basados

en tablas de frecuencia y gréficos de barras.
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RESULTADOS
Descripcion de los niveles de la variable preferencia de marca
Tabla 01:

Frecuencia respecto de la variable Preferencia de Marca

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Nivel Bajo 14 13,3 13,3 13,3
Nivel 37 35,2 35,2 48,6
Medio
Nivel Alto 54 51,4 51,4 100,0
Total 105 100,0 100,0

Interpretacion:
La Tabla 01 analiza sus posiciones y los resultados muestran que el 13,3% se encuentra

en un nivel bajo, el 35,2% en un nivel medio y el 51,4% en un nivel alto.
Descriptivas de las Dos Dimensiones de la Primera Variable
Tabla 02:

Frecuencia respecto a la dimension Conciencia de Marca.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido  NivelBajo 34 32,4 32,4 32,4
NivelMedio 40 38,1 38,1 70,5
Nivel Alto 31 29,5 29,5 100,0
Total 105 100,0 100,0
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Interpretacion:

La tabla 02 analiza la frecuencia de reconocimiento de marca y el resultado es que el
32,4% se encuentra en nivel bajo, el 38,1% en nivel medio y el 29,5% en nivel alto.
Esto nos muestra que las personas recuerdan y priorizan la marca de farmacia Mi
Farmalife, porque la mayor parte de la dimension analizada se encuentra en el nivel

medio.

Tabla 03:

Frecuencia respecto a la dimension Identidad de Marca.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido  Nivel Bajo 39 37,1 37,1 37,1
Nivel Medio 24 22,9 229 60,0
Nivel Alto 42 40,0 40,0 100,0
Total 105 100,0 100,0

Fuente: SPSS

Interpretacion:

La frecuencia de identidad de marca se analiza en la Tabla 03 y se encuentra que el
37,1% se encuentra en nivel bajo, el 22,9% en nivel medio y el 40,0% en nivel alto.
Esto refleja nuestra lealtad, lealtad y aceptacion de los clientes hacia Farmacia Mi

Farmalife, ya que la mayoria de los tamafios analizados se encuentran en un nivel alto.

Descripcion de los niveles de la variable Posicionamiento
Tabla 4:

Frecuencia respecto a la Variable Posicionamiento

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido  Nivel Bajo 31 29,5 29,5 29,5
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Nivel Medio 43 41,0 41,0 70,5
Nivel Alto 31 29,5 295 100,0

Total 105 100,0 100,0

Fuente: SPSS

Interpretacion:
Poniéndolos en la Tabla 4 se muestra que el 29,5% son bajos, el 41% son medianos y

el 29,5% son altos.

Descriptivas de las Dos Dimensiones de la Segunda Variable
Tabla 5:

Frecuencia respecto a la dimension Valor de Marca.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Vélido NivelBajo 37 35,2 35,2 35,2
NivelMedio 40 38,1 38,1 73,3
NivelAlto 28 26,7 26,7 100,0
Total 105 100,0 100,0

Interpretacion:

La frecuencia del valor de marca se analiza en la Tabla 5 y se encuentra que el 35,2%
se encuentran en un nivel bajo, el 38,1% en un nivel medio y el 26,7% en un nivel
alto. Esto nos dice que es necesario mejorar la gratitud y la empatia en la vida de los
arroceros porque el porcentaje mas alto de la dimension analizada se encuentra en el

medio.
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Tabla 6:

Frecuencia respecto a la dimension Funcion del Atributo.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Vélido 1,00 32 30,5 30,5 30,5
2,00 36 34,3 34,3 64,8
3,00 37 35,2 35,2 100,0
Total 105 100,0 100,0

Fuente: SPSS

Interpretacion:

En la tabla 6 se analiza la frecuencia por funciones de atributo, y los resultados
muestran que el 35,2% se encuentra en el nivel bajo, el 38,1% en el nivel medio y el
26,7% en el nivel alto. En nuestra opinion, esto demuestra que es necesario mejorar la
seguridad, la proteccion, el ahorro y la profesionalidad de las farmacias Mi Farmalife,
ya que los porcentajes mas altos de las dimensiones analizadas se encuentran en el

medio.

Resultados Inferenciales
Prueba de Normalidad

Ha: La preferencia de marca se relaciona significativamente en el posicionamiento de

la farmacia Mi Farmalife, 2021.
Tabla 7:

Prueba de normalidad de Kolmogorov Smirnov de la Preferencia de Marca y el
Posicionamiento, segun la percepcion de los clientes de la farmacia mi Farmalife en
la urb. 21 de abril, Chimbote — 2021.

Pruebas de normalidad

Variables/Dimensiones Kolgomorov Smirnov
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Estadistico al Sig.

Preferencia de Marca ,145 105 ,000
Conciencia de Marca 144 105 ,000
Identidad de Marca ,170 105 ,000
Posicionamiento 127 105 ,000
Valor de Marca ,113 105 ,002
Funcion del Atributo 142 105 ,000

Interpretacion:

La Tabla 7 muestra que la prueba de bondad de ajuste de KolmogorovSmirnov para la
normalidad de los datos de la variable de investigacion es superior a 50 (n > 50), donde
el nivel de significancia observado para la variable elecciébn de marca y
posicionamiento es superior al 5%. (p < 0,05), lo que indica que los datos no se
distribuyeron normalmente, por lo que fue necesario utilizar la prueba de correlacion
no paramétrica de Rho Spearman para determinar la correlacion entre las variables de

estudio relacionadas con las dimensiones de preferencia de marca y/o género.

La contrastacion de hipdtesis se expreso con los siguientes supuestos previamente

planteados:

(H1): hipdtesis alternativa, la que se formula de la siguiente manera, la preferencia de
marca influye significativamente en el posicionamiento de la farmacia Mi Farmalife,
2021.

Tabla 7:

Correlacién de Marca y el Posicionamiento de los clientes de la farmacia mi Farmalife en la
urb. 21 de abril, Chimbote — 2021.

Correlaciones

Preferencia Posicionamiento
Rho de Preferencia de Coeficiente de

b 1,000 309™
Spearman marca correlacion
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Sig. (bilateral) . ,001
N 105 105

Coeficiente de

. ,309™ 1,000
o ] correlacion
Posicionamiento ) ]
Sig. (bilateral) ,001
N 105 105

Fuente: Base de datos de las variables de estudio, Chimbote 2021.

Interpretacion:

En latabla 7 se observa que el coeficiente de correlacion de Rho Spearman es de 0.309
(correlacién positiva baja), el nivel de significacion es (0.001), menor al 5% (p<0.05),
lo que significa que el posicionamiento ayuda a crear preferencia de marca mi
Farmalife Chimbote City. Por lo tanto, los productos farmacéuticos confirmaron la

hipotesis de la investigacion.
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ANALISIS Y DISCUSION

Segun la tabla 01, los resultados de eleccion de marca de la farmacia Chimbote mi
Farmalife en el 2021 son altos segun la percepcion del 51,4% de los clientes. Este
resultado esta relacionado con sus dimensiones tales como: reconocimiento de marca
y notoriedad de marca (38,1% y 40,0% respectivamente), es decir, son los mejor
valorados. Estos resultados son consistentes con los obtenidos por Torres (2015).
Quien indicé que la institucién tiene un nivel alto en indicadores como reconocimiento
de marca. En este sentido, podemos mencionar a Keller (1993) y Aaker (1996), que el
conocimiento se mide en relacion con la notoriedad de marca, que afecta la forma en
que los consumidores piensan sobre una determinada categoria de productos, es decir,
los consumidores tienen una lista corta de marcas favoritas. en diferentes categorias
de productos para facilitar las decisiones de compra. Entrar en esta lista, es decir,
convertirse en una marca conocida, es una condicion necesaria para crear valor de
marca. La experiencia demuestra que la eleccion de una marca aporta una serie de
ventajas a las empresas, ya que conduce a una mayor satisfaccion personal y
profesional. Segun la tabla 10, en cuanto al posicionamiento de mi farmacia Farmalife
en Chimbote 2021, segun los resultados obtenidos, segun el 41,0% de los clientes se
encuentra en un nivel medio. Este resultado se debe a su tamario, como: valor de fuego
y funcién fiscal (38.1 % y 34.3 % respectivamente), es decir, han logrado las mejores
calificaciones. Estos resultados corresponden a los resultados obtenidos por Gémez
(2016), este dltimo sefiald una institucién importante que tiene un conocimiento
profesional que se adapta al conocimiento profesional de Ron Santa Teresa. Al
respecto, Giraldo Jara (2006) puede mencionar que el posicionamiento es por mucho
la estrategia de comunicacion mas moderna, lo que hay que hacer es posicionarse en

la mente del consumidor y no en el mercado.

La Tabla 15 sustenta los resultados del andlisis y la relacion entre las variables
obtenidas en este estudio: eleccion de marca y posicionamiento. Se puede observar
que el coeficiente de correlacion de Rho Spearman es de 0.309 indicando una
correlacion positiva moderada Baja, el nivel de significacién es menor al 5% (p<0.05)
lo que significa que el posicionamiento impulsa la eleccion de marca de mi Farmalife
Farmalife en Chimbote. Esta situacion la refleja Guevara (2016) quien afirma que en

Lovemarks Lima la rapidez en la atencion al cliente y la alta calidad en el servicio
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permitieron a la marca enfrentarse a la competencia directa de la empresa. También se
puede mencionar la teoria de Kotler & Keller, que dice que los grupos estan mejor
atendidos y posicionan sus productos de tal manera que el grupo objetivo reconozca la
oferta y la imagen Unica de la empresa. La experiencia demuestra que una actitud
amable y un buen servicio garantizan que los clientes vuelvan a querer nuestros

productos.
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CONCLUSIONES

En cuanto al objetivo general se concluy6 que si existe una correlacion significativa

entre el valor de marca y el posicionamiento de Farmacia Mi Farmalife — 2021.

Se obtuvo el coeficiente Rho de Spearman en los resultados con un valor de 0.309, lo
que indica el consumidor. el sentimiento, la demanda del mercado, la competencia
diferenciada y la creacion de valor tienen una correlacién positiva baja. - Segin el

51,4% de los clientes,

La posicion de la farmacia Chimbote mi Farmalife en el 2021 se fija como alta. Tenga
en cuenta las diferencias en las dimensiones variables, por ejemplo: el valor de marca

y la funcién financiera son 38,1% y 40,0% respectivamente.

Determinar la preferencia de marca de los clientes de la farmacia Chimbote. Mi
Farmalife es alta en 2021 en base a la percepcion del 41,0% de los clientes que
visualizan el mismo comportamiento en dimensiones variables como: reconocimiento

de marca y notoriedad de marca son 38,1% y 34,3% respectivamente en %.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda "determinar y comprender la relacion entre la eleccién de marca y el
posicionamiento de Meinong Life Pharmacy 2021", se recomienda adoptar un plan de

posicionamiento de marca comercial para lograr la conciencia publica.

Se recomienda determinar el grado de preferencia de marca por Mi Farmalife
Aptiekam, mi propuesta es implementar un plan para posicionarse en la mente de los

consumidores y hacer que la marca sea reconocible y reconocible en la sociedad.

Se recomienda determinar el nivel de posicionamiento de vida y salud de Meinong.
Mi propuesta es formular buenos planes de servicio y posicionamiento de productos
de acuerdo a las necesidades de los ciudadanos, porque esa es la Unica forma en que
pueden ser reconocidos por el publico y adn no se cuenta con el profesionalismo y la

confiabilidad.

Se recomienda determinar la relacion entre la identidad de marca y el posicionamiento,
y se recomienda identificar y desarrollar estrategias para distinguir la calidad del
servicio, la imagen de la empresa, el buen precio y los productos garantizados de los

competidores para lograr la presentacion publica.

- Finalmente, se recomienda desarrollar y ejecutar un plan de posicionamiento para
crear valor y lograr una mayor satisfaccion con el valor agregado, como la entrega y

las actividades médicas, y lograr el reconocimiento publico.
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ANEXOS
Anexo 1

Matriz de Operacionalizacion de la Variable Preferencia de Marca.

DEFINIC .
ION PEFINICION INDICADOR
VARIAB OPERACION DIMENSIONES ITEM
LE CONCEP ES
AL
TUAL
Se puede Hecho de Conciencia de Marca o
o Conocimiento 1
tomar propiciar la Se refiere a alcanzar la
relevancia  semejanza a lo e .
clasificacion mental ideal
sobre largo de la . .
al consumidor y asocia o
cambios  ejecucion de Identificacion 2
cada uno de los aspectos
consultivo  operacion en
que la marca ofrece.
yla términos y
PREFER interaccion condiciones de Identidad de Marca Credibilidad 3
ENCIA  hacia los la Cualidades que Razones de
o . 4
DE comprador  caracteristicas determina los valores y Consumo
es. de los misién del negocio. —
MARCA g Fidelidad 5
compradores
durante las Valor de Marca Lealtad 6
transacciones g g valor que un Calidad 7
primordialment producto ha ido
e .
obteniendo durante el Comportamie .

tiempo ya sea de manera

positiva o negativa.

nto

Fuente Propia
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Anexo 02:

Matriz Operacionalizacidon de la Variable Posicionamiento

DEFINIC .
ION DEFINICION INDICADOR
VARIABL OPERACION  DIMENSIONES ITEM
E CONCEP ES
AL
TUAL
Por medio Hecho de crear  Funcion del Atributo
de un laofertay la Corresponde a una
analisis demanda de la .. .
actividad comercial,
del sitio o organizacién -
prestadora de servicios Comercializa-
elentorno  de manera que . S 9
de intermediacion cion
se localiza maximiza las . s
relacionados al &ambito
el utilidades de -
de la generacién de
producto los beneficios )
valor a través del
0 marca que apoya a dinero.
enla potenciar la
mente del  empresa, Funcmn'al Concentracio 10
consumid Competidor n
POSICIO- . .l
orconel Hace hincapié sobre la  Volumen de
NAMIENT ) ) y 11
o vinculo ventajas, precio facturacion
con otros calidad, servicio que
productos dispone del producto en 4 tera de
0 marcas comparacién con la productos 12
de la compafiia.
competen i
) Valor de Marca Calidad de
cia o con . 13
un Estrategia de Servicios
producto posicionamiento que Rendimiento
ideal. fundamenta en los 14
(Rivera & principalmente en la procesos
14 calidad del producto o —
Garcillan p indice de -
en funcion de su precio. )
2012). P precios

Fuente Propia
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Anexo N°02: Matriz de Consistencia

No va lo azul
PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS HIPOTESIS
Problema Problema Hipotesis General Tipo de
¢De qué manera la Determinar y conocer H1: La preferencia Investigacion
preferencia de marca, se la relacién entre la de marca Descriptiva
relaciona con el preferencia de marcay  significativamen se
posicionamiento de la el posicionamiento de  relaciona te en el
farmacia Mi Farmalife, la farmacia Mi posicionamiento de Disefio de la
en la urb. 21 de abril Farmalife 2021. la farmacia Mi Investigacion
Chimbote, 2021? Farmalife, 2021. No
Obijetivos Especificos experimental —
transversal -

Problema Especificos

a. ¢Cuales son los
factores en la
preferencia de marca
al determinar la
relacién con el
posicionamiento?

b. ¢Cual es el nivel de
calidad de productos
que ofrece la
farmacia mi
Farmalife?

C. ¢Qué determina la
conciencia de marca
de los clientes de la
farmacia mi
Farmalife?

d. ¢Como se relaciona
la identidad de marca
en los clientes de la
farmacia mi
Farmalife?

e. ¢(Como i se relaciona
el valor de marca en
la farmacia mi
Farmalife?

a. Analizar la la
calidad de
servicio y su
relacién con el
posicionamiento

b. Determinar la
relacion entre el
posicionamiento
en relacion al
producto y el
posicionamiento

c. Analizary
conocer la
relacion entre el
posicionamiento
por precio y
calidad y el
posicionamiento

d. Describir la
relacion entre el
posicionamiento
por precio y
calidad y el
posicionamiento.

Hipotesis Nula

HO: La preferencia
de marca no se
relaciona
significativamente
enel
posicionamiento de
la farmacia Mi
Farmalife, 2021.

correlacional

Enfoque de la
Investigacién

Cuantitativo

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo N°03: Cuestionario

ﬁ*\ UNIVERSIDAD SAN PEDRO
'." Js ] / Facultad de Ciencias Econdmicas y Administrativas

Programa de estudios de Administracion

CUESTIONARIO

Objetivo: Evaluar la preferencia de marca y posicionamiento en los clientes de la farmacia mi
Farmalife.

Instrucciones: Marque con un aspa (x) en la casilla numerada segin tu criterio.

Escala: (1) Totalmente en desacuerdo, (2) En desacuerdo, (3) Indeciso, (4) De acuerdo y (5)

Totalmente de acuerdo.

PREFERENCIA DE MARCA

Dimensiones | N° Descripcion 112345

Concienciade | 1. | ¢Considera usted que el personal de la farmacia cuenta

marca con capacidad de respuesta?

Concienciade | 2. | ¢Usted deduce que el personal de la farmacia es cortes

marca en su atencion?

Concienciade | 3. | ¢Parasu opinion de usted la farmacia Mi Farmalife

marca realiza buena publicidad como medio de informacion

para los clientes?

Concienciade | 4. | ¢Considera usted que en la farmacia se utiliza un

marca protocolo de atencién a los clientes y/o usuarios?

Concienciade | 5. | ¢Considera usted que el personal muestra afinidad en la

marca solucién de un problema?
Identidad de 6. | ¢ Juzga usted que el personal de la farmacia es
marca transparente sobre la informacion que brinda?
Identidad de 7. | ¢supone usted que el personal de la farmacia tiene
marca aptitud para realizar su funciéon?
Identidad de 8. | ¢Usted piensa que el personal de la agencia mantiene y
marca aplica la confidencialidad de informacidn de sus
clientes?
Identidad de 9. | ¢Opina usted que el personal de la farmacia mi
marca Farmalife muestra identificacion con la empresa?
POSICIONAMIENTO
Valor de 10. | ¢Para su opinion de usted que el personal tiene
Marca integridad en la manera de realizar sus funciones?
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Valor de 11. | ¢Considera usted que es confiable comprar sus
Marca productos de la farmacia mi Farmalife?
Valor de 12. | ¢Cree usted que el personal de la farmacia Mi
Marca Farmalife comprende las necesidades especificas de sus
clientes?
Valor de 13. | ¢Considera usted que la farmacia Mi Farmalife
Marca garantiza calidad al vender sus productos?
Valor de 14. | ¢Conjetura usted que los trabajadores de la agencia son
Marca altamente calificados en sus puestos de trabajo?
Valor de 15. | ¢Usted se siente satisfecho con la atencidn de nuestro
Marca personal?
Valor de 16. | ¢Juzga usted que la farmacia ofrece productos de
Marca calidad para los clientes?
Valor de 17. | ¢Considera usted que la farmacia ofrece precios bajos
Marca al vender sus productos?
Funcion del 18. | ¢Considera usted que el personal de la farmacia
Tributo muestra una buena actitud al momento de atender a los
clientes?
Funcién del 19. | ¢Las instalaciones que usted percibe en la farmacia son
Tributo cémodas?
Funciéndel | 20. | ¢Los elementos materiales ¢folletos, documentos y
Tributo similares son visualmente atractivos?

iGracias por el tiempo brindado j

Cuestionario sobre la calidad de atencion y satisfaccion del cliente
Fuente: Elaboracion propia

NIVELES
Valoracion Puntaje
Bajo 59-73
Regular 74-90
Bueno 90-100
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Plantilla de Juicio de Expertos

UNIVERSIDAD SAN PERDO
NOMBRE DE LA FACULTAD
VALIDEZ DE INSTRUMENTOS POR JUICIO DE EXPERTOS
1. Informacion General:
Nombres y apellidos del validador: Manuel Elias Guamiz Visquez
Fecha: 12 de marzo 2023 Especialidad: DOCTOR EN ADMINISTRACION,
Nombre del instrumento evaluado: Encuesta sobre GESTION ADMINISTRATIVA Y
LA SATISFACCION DEL USUARIO.
Autor del mstrumento:  Dominguez Zegarra Sleidy Jhosehn
Temendo como base los critenos que a continuacion se presenta, requermos su opimion
sobre el mstrumento de la mvestigacion titulada:

LA MARCA Y POSICIONAMIENTO DE LA FARMACIA
MI FARMALIFE CHIMBOTE, 2023.

El cual debe de calificar con una valoracion correspondiente a su opinion respecto a cada
criterio formulado,
IL.- Aspectos a evaluar:

Indicadores de D::::“ R'E"h Bueno I::::o Excelente
evaluacion del Criterios cuantitativos a0 [ as- Tar-
Instrumento (1-9 13) 16) 18) (19 -20)
Clandad. ¢Esta formulado con lengnaje apropiado? 18
Objetividad (Esta expresadas con conductas observadas? 18
Actualidad (Adecuado al avance de la ciencia v calidad? 18 |
Organizacion. | jExiste una organizacion logica del mstrumento? 20
Suficiencia. (Valora los aspectos en cantidad y calidad? 20
Intencionalidad | ; Adecuado para cumplir con los objetivos? 20
i ) ;Basado en el aspecto tednco cientifico del tema
Consistencia ) 20
de estudios?
Coherencia (Entre las hiptesis, dimensiones ¢ indicadores? 20
. (Las estrategias responden al propodsito del
Propédsito . 20
estudio?
. (Genera nuevas pautas para la mvestigacion y
Conveniencia X . 20
constriccion de teorias?
Sumatoria parcial 54 | 140
Sumatoria Total (s1iendo el puntaje maximo postble (200) 194
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Valoracion cuantitativa (Sumatona Total x 0.005) l (Siendo 1a valoracion maxima en 1)

0.97

Aporte y/o sugerencias para mejorar el instrumento

I1L.- Calificacion global:
Intervalos Resultados
0.00-049 | Validez Nula Coeficiente de Validez
0,50 - 0,59 Validez muy baja

0.60-0690 | Validez baja =
0.70-079 Validez aceptable
0,80-0,89 Validez buena
0,90 1,00 Validez muy buena

Nota: el mstrumento podra ser considerado a partir de una calffi 1 b

!n oo
DOCTOR EN ADMINISTRACION
v DNL. 32960193

37



EXISTE COHERENCIA Y PERTINENCIA PARA QUE SEA APLICADO EL
INSTRUMENTO

I1L- Calificacién global:
|" Intervalos Resultados
! 0.00-049 Validez Nula Coeficiente de Validez

0.95

0,50- 059 Validez muy baja
! 0,60 -0.69 Vahdez baja -
0,70-0,79 Validez aceptable
| 0.80-0.89 Vahdez buena
0.90 - 1.00 Validez muy buena

Nota: el instrumento podra ser considerado a partir de una calificacion baena:
€=
Firma del Experto

DOCTOR EN ADMINISTRACION
DNI. 32455026
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UNIVERSIDAD SAN PERDO
NOMBRE DE LA FACULTAD
VALIDEZ DE INSTRUMENTOS POR JUICIO DE EXPERTOS

L.- Informacion General:
Nombres v apellidos del vahidador: Jorge Damel Pérez
Fecha: 12 marzo 2023 Especialidad: DOCTOR EN ADMINISTRACION.

Nombre del instrumento evaluado: Encuesta sobre gestién admimstrativa v satisfaccion,
Autor del instrumento:  Dominguez Zegaira Sleidy Jhoselin
Teniendo como base los criterios que a continuacion se presenta, Tequeninoes su opinion

sobre el mstrumento de la mvestigacion titulada:
LA MARCA Y POSICIONAMIENTO DE LA FARMACIA

MI FARMALIFE CHIMBOTE, 2023.
El cual debe de calificar con una valoracion correspondiente a su opinidn respecto a cada

criteno formulado.

I1.- Aspectos a evaluar:
Indicadores de D:‘::“ R'E". Bueno Bh:zo Excelente
evaluacion del Criterlos cuantitativos {0 s a7
1 = % = = -
instrumento (1-9) 13) 16) 18) (19 -20)
Claridad. o Esth formulado con lenguaje apropiado? 20
Obyetividad (Esta expresadas con conductas observadas? 20
Actualidad, (Adecuado al avance de In crencia y calidad? 20
Organizacion. | ;Existe una orgamzacion logica del mstmumento? 18
Suficiencia. (Valom los aspectos en cantidad y calidad? 18
Intencionalidad | | Adecuado para cumplir con los objetivos? 18
7 (Basado en el aspecto tednco cientifico del rema
Consistencia 18
de estudios?
Coherencia i Entre las lipotesis. dimensiones ¢ imdicadores? 18
z (Las : estrategias respondden al  proposito del 2
estudio?
2 (Genera nuevas pawlas para Ia mvestigacion y
Conventencia 20
construccion de teorias?
Sumatoria parcial 920 100
Sumatoria Total (siendo el puntage maxnno posible (200) 190
Valoracion cuantitativa (Sumatoria Total x 0.005) (Stendo la valormcion mixmma en 1) 0.95

Aporte y/o sugerencias para mejorar el instrumento
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I1.- Calificacion global:

Intervalos Resultados
0,00 049 Validez Nula Coeficiente de Validez
0,50-0,59 Vahdez bag

T = 09

0.60 - 0,69 Validez baja
0,70-0.79 Validez aceptable
0,80 - 0,89 Validez buena
0.90-1.00 Validez muy buena

A )
Nota: el instrumento podra ser considerado a partir de una callﬁguﬁbn bu ’*7 A/
/ il et/

‘T

Firma del Experto
DOCTOR EN ADMINISTRACION
DNL 32974960
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UNIVERSIDAD SAN PERDO
NOMBRE DE LA FACULTAD
VALIDEZ DE INSTRUMENTOS POR JUICIO DE EXPERTOS

L- Informacion General:
Nombres y apellidos del vahdador: YESSENIA AVILA ALCALDE

Fecha:

12 marzo 2023

Especialidad: Licenciada en Admimnistracion, Magister.

Nombre del mstrumento evaluado: Encuesta sobre gestion admimistrativa y satisfaccion.

Autor del mnstrumento:  Dominguez Zegama Slewdy Jhoseln

Tentendo como base los critenos que a continuacion se presents, reqUErimos su opimon
sobre el nstrumento de la investigacion titulada:

LA MARCA Y POSICIONAMIENTO DE LA FARMACIA

MI FARMALIFE CHIMBOTE, 2023.

El cual debe de calificar con uma valoracion correspondiente a su opinion respecto a cada

criteno formulado.
I1.- Aspectos a evaluar:
Indicadores de ":‘.‘:" """r"" Bueno :::'-:o Excelente
evaluacion del Criterios cuantitativos a0 [ as- a7
instrumento a1-9 13) 16) 18) (19 -20)
Clandad. (Esth formulado con lenguaje apropiado? 20
Objetividad. | Esta expresadas con conductas observadas? 20
Actualidsd, (Adecuado al avance de In crencia y calidad? 20
Orgamzacion. | jExiste una orgamzacion logica del mstrumento? 20
Suficiencia. ¢Valom los aspectos en cantidad y calidad? 20
Intencionalidad |  Adecuado para cumplir con los objetivos? 18
: (Basado en el aspecto teonco centifico del tema
Consistencia p 18
de estudios?
Coherencin (Entre las lupdtesis, dimensiones ¢ indicadores? 18
: estratemas  responden al proposito  del
Proposito - ' “ 20
estudio?
o (Genera nuevas pautas para la mvestigacion v
Conveniencia . 2 20
construccion de tearins?
Sutsstoria parcial 54 140
Sumatoria Total (sienxdo el pumtaje maximo postble (200) 194

Valoracion cuanfstativa (Sumatorsa Toral x 0.005)

(Stendo Ia valoracion X en 1)

0.97

Aporte y/o sugerencias para mejorar el instrumento
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Andlisis de Fiabilidad

Se utilizo la prueba alfa de Cronbach para determinar la confiabilidad debido a que el

cuestionario tiene una escala polinomial.

Criterios de interpretacion del coeficiente de Alfa de Cronbach

Valores Alfa de Cronbach Interpretacion
0.92 1.00 Se califica como muy satisfactorio
0.80 0.89 Se califica como adecuado
0.70 0.79 Se califica como moderado
0.60 0.69 Se califica como baja
0.50 0.59 Se califica como muy baja
Menor 0.50 Se califica como no confiable

Andlisis de fiabilidad con Alfa de Cronbach - Preferencia de marca

Estadisticos de fiabilidad

Alfade Cronbach N° de elementos

,821 9
Fuente: SPSS

El andlisis de la confiabilidadobtuvo un Alfa = 0,821, el cual es de adecuada

confiabilidad, tal como se muestra en la tabla 3.

Tabla 06:
Andlisis defiabilidad con Alfa de Cronbach - Posicionamiento

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de Cronbach N° de elementos

,812 11
Fuente: SPSS
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El analisis de laconfiabilidad obtuvo unAlfa = 0,812, el cual es de adecuada

confiabilidad, tal como se muestra en la tabla 3.

Prueba de Hipotesis General

Para la contratacion de hipotesis mediante la correlacion de Rho de Spearman se tuvo

en consideracion la siguiente tabla:

Coeficiente de correlacion de Spearman

Interpretacion del coeficiente de correlaciéon de Spearman

Valor de Rho Significado
-1.00 Correlacion negativagrande y perfecta
-0.90a -0.99 Correlacionnegativa muy alta
-0.70a -0.89 Correlacionnegativa alta
-0.40a -0.69 Correlacionnegativa moderada
-0.20a -0.39 Correlacionnegativa baja
-0.01a -0.19 Correlacionnegativa muy baja
0.00 Correlacionnula
0.01 a0.19 Correlacionpositiva muy baja
0.20a 0.39 Correlacionpositiva baja
040a 0.69 Correlacidnpositiva moderada
0.70a 0.89 Correlacionpositiva alta
0.90a 0.99 Correlacionpositiva muy alta
1.00 Correlacionpositiva grande yperfecta

Fuente: (Martinez & Campos, 2015).

Base de Datos de la Primera Variable (Preferencia de Marca)

ENCUESTADOS P1

U
N
e
w
o
~
el
gl
o
o
o
\l
-
5]
-
©

El 5 3 4 3 5 5 4 4 5
E2 5 5 5 5 5 5 5 5 5
E3 5 5 5 5 5 5 5 5 5
E4 5 5 5 5 5 5 5 5 5
=) 5 5 3 4 4 3 4 4 3
E6 4 5 5 5 4 5 4 5 5
E7 5 5 5 5 5 5 5 5 5
E8 4 5 5 4 5 4 5 5 4
E9 5 5 5 5 5 5 5 5 5

SN
w
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P2

ENCUESTADOS P1

E10
Ell
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E13
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E15
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E24
E25
E26
E27
E28
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E31
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PR P4 P5 P6 P7 P8 P9

P2

ENCUESTADOS P1

ES5
ES6
ES7
ES8
ES9
E60
E61
E62
E63
E64
E65
E66
E67
E68
E69
E70
E71
E72
E73
E74
E75
E76
E77
E78
E79
E80
E81
E82
E83
E84
E85
E86
E87
E88
E89
E90
E91
E92
E93
E9%4
E95
E96
E97
E98
E99
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PR P4 P5 P6 P7 P8 P9

P2

ENCUESTADOS P1

E100
E101

E102
E103
E104
E105

Fuente: Elaboracién propia (SPSS).

Base de Datos de la Segunda Variable (Posicionamiento)

P12 P13 P14 P15 P16 P17 P18 P19 P20

P11

ENCUESTADOS P10

El

E2

E3

E4

E5

E6

E7

ES8

E9
E10
Ell
E12
E13
E1l4
E15
E16
E17
E18
E19
E20
E21
E22
E23
E24
E25
E26
E27
E28
E29
E30
E31
E32
E33
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P12 P13 P14 P15 P16 P17 P18 P19 P20

P11

ENCUESTADOS P10

E34
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E39
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P12 P13 P14 P15 P16 P17 P18 P19 P20

P11

ENCUESTADOS P10

E79
E80
E81
E82
E83
E84

E85
E86
E87
E88
E89
E90
E91
E92
E93
E%4
E95
E96
E97
E98
E99
E100
E101

5
4
4
4
5
4

E102

E103
E104
E105

Fuente: Elaboracion propia (SPSS).
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Anexo N°04: Constancia de Turnitin

LA MARCA'Y
POSICIONAMIENTO DE LA
FARMACIA MI FARMALIFE

CHIMBOTE, 2023.

por Sleidy Dominguez Zegarra

Fecha de entrega: 17-may-2023 12:03a.m. (UTC-0500)
Identificador de la entrega: 2095194530
Nombre del archivo: INFORME_FINAL turnitin_-_14_mayo.docx (147.61K)

Total de palabras: 5760

Total de caracteres: 31399 |III|| HI II

49




LA MARCA 'Y POSICIONAMIENTO DE LA FARMACIA MI
FARMALIFE CHIMBOTE, 2023.

INFORME DE ORSGINALIDAD

21y 25 3 O

INDICE DE SIMILTTUD FUENTES DE INTERNET  PUBLICACIONES TRABAJOS DEL
ESTUDIANTE

FUENTES PRIMARIAS

repositorio.usanpedro.edu.pe
n :,_,',p!.. le Internet p p 4%
z repositorio.ucv.edu.pe
Fl ll[)" je Intemet p 4%
re osutono autonoma.edu.pe
p edeIn et p 4%
Submitted to Universidad Cesar Vallejo
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Fuente de Internet 1 %
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[ o P Tw
Submitted to Universidad de Malaga - Tii 1 o
Trabao del estudiante
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Fuente de Internet

repositorio pucesalllllllllllIIIIIllIIIlIlIIIVIIIIMIIIﬂ!IlIIIIIlIII

Fuente de Intesr
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www.researchgate.net

Fuente de Internet

www.slideshare.net

Fuente de Intemet

Submitted to Universidad Cientifica del Sur

Trabajo del estudiante

baixardoc.com

Fuente de Internet

repositorio.uap.edu.pe

Fuente de Internet

Submitted to Universidad Privada San Pedro

Irabdso del estudiante

Submitted to International Business School

Trabaio del estudiante

Submitted to Universidad de Guayaquil

1 radbdo gsl estudian

repositorio.undac.edu.pe

Fuernte de Intermmet

dspace.cordillera.edu.ec

Fuente de Internet

o
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<1
<Tw
<1
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repositorio.une.edu.pe

uente de Intemet
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Fuente de Internet
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Fuente de Internet

www.flacsoandes.org
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repositorio.usil.edu.pe
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coecyt.jalisco.gob.mx

ente de |ntemet

de.slideshare.net

Fuente de Internet

moam.info

uente de Internet

pt.scribd.com

Fuente de Intemet

repositorio.ulasamericas.edu.pe
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transportesynegocios.wordpress.com
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Anexo N°05: Formulario de Repositorio

HUSP

PNV MR DAD BAN MY DS

Domvenguay, Zesprre, Sy Yegndin MBGTe St Gyod - Com

iliges y NomDres ani Correo Elactronica

Timhan Acmimas Trutimn dm vy edligac o

\.L\ MOxCe, Y ?o!n!a::f‘m’f\“dc, (;L) l(. {—t‘)(n’\(‘m

w fomaliye Uhembole | 0000

Programa ACaO8mIco

?.\n,h““ da Sstudias ol hd"ﬁn\’skubf\

o de Acceee ol Docummng

8 Otorgemuento de une scencis CREATIVE COMMONS *

ol o8 b MELROS (e

chmbate Q1. 29 23

Huslls Dighe.
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