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RESUMEN

La presente investigacion tuvo como propoésito elaborar estrategias de
comunicacién de marketing orientados a mejorar el posicionamiento en el mercado
de la botica Lucicar, plantedndose para ello el siguiente problema de investigacion:
¢Una propuesta de comunicacion de marketing permitirA mejorar el
posicionamiento en el mercado de la botica Lucicar en el distrito de Trujillo - 20187?.
Participaron en la investigacion 382 personas, utilizando para ello el muestro
probabilistico aleatorio simple de una sola casilla. Para la recoleccion de datos se
utilizo las técnicas, de la entrevista, la observacion y la encuesta elaborandose para
ello los instrumentos de evaluacion: la guia de entrevista, la guia de observacién y

el cuestionario respectivamente.

Los resultados de la investigacion ha permitido conocer que el nivel de
posicionamiento de la Botica Lucicar, se encuentra en un nivel bajo, por cuanto los
indicadores como el nivel de recordacion de la marca, la frecuencia de consumo,
y el nivel de compra en la botica se encuentran en un nivel bajo (menores al 20%),
entre los competidores mas cercanos se encuentra Inkafarma con 35%y Mifarma
con 32% de participacion de mercado. A partir de ello se ha propuesto las
estrategias de comunicaciones de marketing que son publicidad, eventos,
marketing directo, que se espera contribuya a mejorar el posicionamiento de la
botica Lucicar.

Palabras claves: Comunicacion de Marketing, Posicionamiento



ABSTRACT

The purpose of this research was to develop marketing mix strategies aimed at
improving the market positioning of the Lucicar drugstore, posing the following
research problem: How marketing communication strategies will improve the market
positioning of the Lucicar drugstore in the district of Trujillo in the second half of the
year 2018 ?. 382 people participated in the research, using the simple random
probabilistic sampling of a single box. For the data collection the techniques of the
interview, the observation and the survey were used, elaborating the evaluation

instruments: the guide of interview, observation guide and questionary respectively.

The results of the investigation have allowed us to know that the level of
positioning of the Lucicar drugstore is at a low level, since the indicators such as the
level of recall of the brand, the frequency of consumption, and the level of purchase
in the drugstore are at a low level (under 20%), among the closest competitors is
Inkafarma and Mifarma with a market share level of 32% and 35% respectively.
From this it has been proposed the marketing communications strategies that are
advertising, events, direct marketing, which are expected to contribute to improve
the positioning of the Lucicar drugstore.

Keywords: Marketing Communication, Positioning
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1. INTRODUCCION

1.1. Realidad problematica

Hoy en dia los usuarios en nuestro pais se encuentran mejor
informados acerca de los productos y servicios que consumen, ellos
tienen mayores expectativas, por lo cual el mercado oferta productos y
servicios con mayor frecuencia cada vez mas atractivos en relacion a
afos anteriores. Los supermercados, perfumerias y grandes cadenas de
boticas y farmacias comprenden gran parte del mercado, debido a esto
es importante optar por estrategias de comunicacién de Marketing las
cuales mejoren su posicionamiento en el mercado, evitando asi que los

usuarios migren a la competencia.

Estudios realizados han demostrado que los usuarios fieles y
satisfechos estan dispuestos a pagar un sobreprecio siempre que el
servicio recibido sea destacado. Los usuarios comunican a otros las
bondades del servicio; ademas, si estan realmente involucrados, podran
perdonar cualquier error involuntario por parte del personal. Con estas
ventajas y ante la creciente competencia por parte de otras boticas y
farmacias cercanas, es necesario fortalecer un mejor posicionamiento

en el mercado enfocado al usuario.

Botica Lucicar es una empresa farmacéutica la cual expende
medicamentos a la ciudad de Truijillo, provincia de Trujillo, departamento
de La Libertad en los ultimos 20 afos.

Frecuentemente el propietario recolecta las quejas y la atencion que
reciben los usuarios mediante reuniones con sus colaboradores.
Asimismo dialogan del abastecimiento del almacén, temas
administrativos, legales relacionados al rubro farmacéutico, acerca de la
forma de como incrementar las ventas, debido a que el mercado de
farmacias se ha monopolizado en nuestro pais y es liderado por
Inkafarma (Arauco, 2018). Esta variacion en la industria ha generado que
las ventas hayan decaido en los primeros 5 meses del afio 2018 (anexo
1).



1.2.

1.3.

Otro aspecto a considerar es que la Botica Lucicar, no cuenta en la
actualidad con ninguna estrategia de comunicacion que esté orientada a
mejorar su posicionamiento en el mercado. Por otro lado, se ha
determinado que la cantidad de usuarios que acuden a la botica es de
aproximadamente 100 personas al dia, ello ha sido corroborado con la
observacion del establecimiento en el horario de 7 de la mafiana 11 de
la noche. La Botica se ubica en la avenida Mansiche N°817, al costado
del Hospital Regional Docente de la ciudad de Trujillo y frente a

reconocidas cadenas de farmacias como son Inkafarma, Mifarma.

Por lo anteriormente expuesto es que emprendimos el presente
estudio con el objetivo de conocer el posicionamiento actual de la botica
Lucicar, y a partir de ello se desarroll6 estrategias de comunicacion que
permita mejorar su posicionamiento, al mismo tiempo se logré que el

propietario y el personal se comprometa a aplicar dichas estrategias.

Formulacion del problema:

1.2.1. Problema general
¢, Una propuesta de comunicacion de marketing permitird mejorar
el posicionamiento en el mercado de la Botica Lucicar en el distrito
de Truijillo — 2018 11?

Justificacion
1.3.1. Teodrica
Desde el punto de vista tedrico, esta investigacion
proporcionara informacion a estudiantes, administradores y
propietarios de pequefias Boticas y Farmacias acerca de la
comunicacién, como estrategia de comunicacion marketing, para
lograr un mejor posicionamiento en el mercado y en la mente de
sus usuarios, incrementando asi la frecuencia de compra y la
compra media de dichos usuarios; y en general servira como base
para implementar las estrategias de comunicacion en cualquier

tipo de pequefio establecimiento dedicado a la venta de



1.3.2.

1.3.3.

1.3.4.

medicamentos. Por lo cual nos sera de mucha utilidad las teorias
expuestas por (O. C. Ferrell 2012) en su libro Estrategia de

marketing quinta edicion.

Metodoldgica

La investigacion tuvo un enfoque cuantitativo, por lo mismo que
se evaluo el posicionamiento en el mercado de la Botica Lucicar.
Se requirid de la aplicacion de un tipo de muestreo especifico a la
poblacion objetivo, asi mismo se valido y determind la
confiabilidad de los instrumentos de recoleccion de datos antes
de ser aplicados, finalmente todo el proceso de investigacion fue

parte del método cientifico.

Préctica

Debido a la disminucion en la cantidad de usuarios de Botica
Lucicar en la ciudad de Trujillo y al incremento de la competencia
por parte de otras boticas y farmacias cercanas. El presente
estudio resultoé beneficioso y esto se justific en el planteamiento
de implementar una estrategia de comunicacién, para mejorar su
posicionamiento en el mercado actual, recuperar al usuario
perdido y retenerlo, es decir; obteniendo mediante su lealtad

mayor frecuencia de compra y menos desercion.

Social

En nuestra investigacion tuvimos como beneficiados a las
familias de los pacientes del hospital Regional y a la botica
Lucicar, esto tuvo un impacto dentro de la empresa porque se
efectud un andlisis actual de la Farmacia en el entorno social de
la empresa, el cual nos permitié evaluar y proponer Estrategias de
comunicacion de marketing que permita mejorar el
posicionamiento. Los usuarios y potenciales usuarios, las familias
de los pacientes pudieron conocer de primera mano el producto,

ofertas y promociones que ofrece la farmacia.



1.4. Objetivos de la investigacion:
1.4.1. Objetivo General
Elaborar estrategias de comunicacion de marketing para
mejorar el posicionamiento en el mercado de la Botica Lucicar en

el distrito de Trujillo en el Segundo Semestre del afio 2018.

1.4.2. Objetivos Especificos
e Determinar el posicionamiento actual de la Botica Lucicar.
e Establecer los atributos de la Botica Lucicar mas valorados
por los usuarios.
e Identificar las estrategias de comunicacion de marketing,
relacionadas con el posicionamiento en el mercado de la

botica Lucicar.

2. MARCO DE REFERENCIA
2.1. Antecedentes

2.1.1. Internacionales

Yunga, A. (2015). “Plan de publicidad y promocion y el

incremento del posicionamiento de la marca para la cadena de

farmacias Pichincha de la Ciudad de Ambato, Provincia de

Tungurahua” (Tesis de Pregrado). La Universidad de los Andes

UNIANDES, Ambato, Ecuador. Reconoce la existencia de la

publicidad desde la época del trueque, el hombre resaltaba las

cualidades de los productos que deseaba intercambiar. Durante

la edad media las posadas se dieron origen a la "marca" moderna.

La investigacion de mercado es necesaria para la planeacion,
fabricacion, distribucion y venta de un producto. Asimismo, el
disefio de envases o empaques, la determinacién del precio,
politica de ventas y analisis de competencias. Las campafas
publicitarias 0o de promocién son requeridas para la venta del

producto.



El proceso publicidad y promociones trabajan juntos debido a
que su importancia es fundamental en el desarrollo del plan,
porque es la publicidad la que de manera masiva e instantanea
sirve para dar a conocer al consumidor las ventajas y cualidades

del producto o servicio.

La promocion realiza estudios antes y después para verificar
la correcta comprension y captacion del mensaje.
La publicidad siempre ha desempefiado un papel muy importante
en nuestro entorno, porque es en gran medida un reflejo de
nuestra sociedad, de nuestros gustos, creencias y pensamiento;

incluso expresa cOMO NOS vemos a N0Sotros Mismos.

Para que la publicidad pueda desarrollarse dentro de un
sistema econdmico, es necesario que este sistema se apoye en
el capitalismo, debido a que sus caracteristicas permiten que las
empresas compitan libremente por la obtencion del capital y los
recursos, que a su vez estimulan la demanda de los bienes y
servicios; para ello no hay nada mejor que la publicidad.

Tamani, V. (2010), “Desarrollo de Plan Estratégico de
Comercializacion y su incidencia en el volumen de ventas de la
Botica Bristol” (Tesis de Pregrado), Universidad Técnica de
Ambato, Ambato, Ecuador. Las empresas farmacéuticas buscan
posicionarse en el mercado, al contrastar sus diferentes
actividades es requerido formular, disefiar, e implementar
estrategias de comercializacién con relacion a las preferencias,
nivel adquisitivo, estilos de vida, factores que diferencian a los
consumidores. Esta investigacion identifica las necesidades y
exigencias de los usuarios, mediante la aplicacién de entrevistas
y encuestas para determinar los productos con mayor demanda,
ademas realizar un plan estratégico de comercializacion, con

marketing mix para incrementar las ventas en la Botica Bristol.



2.1.2. Nacionales

Martinez y Mechato (2014). “Disefio de plan de marketing
para las farmacias independientes Karla y Patricia en el distrito de
José Leonardo Ortiz, Chiclayo para el afio 2014” (Tesis de
Pregrado). La Universidad Catélica Santo Toribio de Mogrovejo,
Chiclayo, Perl. ElI mercado farmacéutico se desarrolla durante
muchos afos, la globalizacion ocasiona que la competitividad sea
mayor. Las empresas deben adaptarse a los nuevos cambios, de
acuerdo las necesidades de los usuarios. La empresa busca un
servicio diferenciado y productos de calidad, a través del estudio
podra posicionarse gracias a las estrategias competitivas. El
objetivo de este proyecto de investigacion es el disefio de un Plan
de Marketing para dos Farmacias Independientes llamadas
“Karla” Y “Patricia”, ubicadas en el distrito de José Leonardo Ortiz.
A través del desarrollo de la investigacion se realizé un estudio de
mercado teniendo como objetivo los niveles socioecondmicos B,
Cy D. y se detallara el analisis y diagnoéstico situacional del sector
y un andlisis interno de la empresa, lo cual nos va a permitir
identificar las necesidades y oportunidades que nos ofrece el
mercado y establecer los objetivos en base a los cuatro
indicadores de Plan de Marketing: Producto, Promocién, Plaza y
Precio. Como se mencion6 ambas Farmacias tienen nombres
diferentes “Karla” y “Patricia” pero pertenecen al mismo duefio por
lo tanto se ha creado una marca con nombre “AQfarma” que con
el transcurso del tiempo pueda ser reconocida en el mercado,
entonces este serd nuestro producto. Posteriormente se
promocionara la nueva marca en los medios de comunicacion con
mayor audiencia a nivel local. La empresa esta localizada en
puntos estratégicos, y los precios establecen segun dos
indicadores: margen de ganancia y cotizacion de precios en el
mercado, el primer indicador se basa en 20% a 30% de utilidad,
el segundo indicador es informacién obtenida por visitas a otras

Boticas y Farmacias.



2.1.3.

Locales

Moreno, V. (2011) “Estrategias de comunicacion de marketing
para el posicionamiento de la Empresa Casapolo en el Distrito de
Trujillo” (Tesis de Pregrado). La Universidad Nacional de Trujillo,
Trujillo, Peru.
La empresa se viene desarrollando dentro de un mercado
altamente competitivo. Con la elaboracion de la Propuesta
Estratégica de Comunicacion de Marketing, la empresa
desarrollard proyectos estratégicos, que le permitirdn incrementar

su participacioén en el mercado y reforzar su posicionamiento.

2.2. Marco Teoérico

2.2.1.

2.2.2.

Marketing

Kotler y Armstrong (2013) “El marketing es un sistema que
identifica las necesidades de los usuarios, determina qué
mercados puede atender mejor la organizacién, disefar
productos, servicios y programas apropiados para atender estos
mercados. Sin embargo, el marketing es una filosofia que guia a
toda la organizacion. El marketing tiene como meta crear
satisfaccion rentable, forjando relaciones de gran valor con los

usuarios.

Marketing Mix

Se define como la combinaciéon de un producto, la forma de
distribucion, el precio de venta y la forma de promocién para ser
adquirido por el consumidor. La mezcla de mercadotecnia
también es conocida como marketing mix y de ella se deriva todo
lo que una empresa hace para contribuir en la demanda de su
producto” (Stanton, Etzel y Walker 2011)

Los elementos de la mezcla también llamados las 4 P’s de
mercadotecnia son los siguientes: producto, precio, plaza y

promocién.



2.2.2.1.

2.2.2.2.

2.2.2.3.

2.2.2.4.

Producto

Los productos son tangibles como servicios e ideas.
Las caracteristicas tangibles, como el producto, el
empaque y las caracteristicas intangibles como la marca

y las garantias” (Czinkota y Ronkainen, 2012).

Plaza

La plaza son las estrategias de distribucion para que
el producto sea ubicado por el consumidor. La
distribucién fisica desde el almacenamiento y transporte
de las materias primas y de los productos terminados.
La plaza se refiere a las actividades de distribucion de
los productos y servicios a los usuarios (Lamb y otros,
2006).

Precio
Representa al elemento mas flexible debido a que
el comprador lo otorga a cambio de un producto. El
intercambio de un producto o servicio es determinante

para la competitividad (Lamb y otros, 2006).

Promocion

Se define como las ventas personales, publicidad,
promocién de ventas, relaciones publicas. La promocién
es la mezcla de la mercadotecnia que fomenta
intercambios satisfactorios con los mercados mediante
la informacién, educacion, persuasion y recuerdo de los

beneficios de una compafiia o producto.



2.2.3.

2.2.4.

Comunicacién integrada de Marketing

Las comunicaciones de marketing son los medios por los
cuales las empresas informan, persuaden y recuerdan a los
consumidores directa o indirectamente, acerca de los productos y
marcas que venden. Las comunicaciones de marketing
representan a la empresay sus marcas; con las cuales la empresa
establece un acercamiento con sus consumidores. Al fortalecer la
lealtad de los usuarios, las comunicaciones de marketing pueden
contribuir al capital de usuarios. Las comunicaciones de marketing
también son importantes para los consumidores al mostrar como
un producto es utilizado, por quién, donde y cuando. Los
consumidores conocen quién fabrica el producto y lo que la marca
representa, asi como obtener incentivos al utilizarlos. Las
comunicaciones de marketing vinculan sus marcas con mas
personas, lugares, eventos, marcas, experiencias y sentimientos.
Contribuyen al brand equity estableciendo la marca en la memoria
y creando una imagen de marca, asi como impulsar las ventas
(Kotler y Keller 2012).

Mezcla de Comunicacion de Marketing

Las actividades de comunicacion de marketing contribuyen al
brand equity e impulsan las ventas de muchas maneras: creando
conciencia de marca, formando la imagen de la empresa en la
memoria de los consumidores, provocando juicios o sentimientos
positivos sobre la marca y fortaleciendo la lealtad de los

consumidores.

La mezcla de comunicaciones de marketing esta compuesta

por ocho tipos principales de comunicacion.



2.2.5.

2.2.6.

2.2.7.

2.2.8.

2.2.9.

Publicidad.

Cualquier forma pagada de presentacion y promocion de ideas,
bienes o servicios por parte de un patrocinador identificado, a
través de medios impresos (periddicos y revistas), medios
transmitidos (radio y televisién), medios de redes (teléfono, cable,
satélite, inalambricos), medios electronicos (cintas de audio,
cintas de video, videodisco, CD-ROM, paginas Web) y medios de

display (carteleras, letreros, posters).

Promocién de ventas.

Incentivos de corto plazo para animar a la prueba o compra de
un producto o servicio; incluye promociones para el consumidor
(muestras gratis, cupones y premios), promociones comerciales
(displays y publicidad) y promociones para la fuerza de ventas y

empresarial (concursos para los representantes de ventas).

Eventos y experiencias.

Actividades patrocinadas por la empresa y programas
disefiados para crear interacciones diarias o especiales de la
marca con los consumidores, incluyendo eventos deportivos,
artisticos y de entretenimiento, entre otros, con causas

especificas, asi como actividades menos formales.

Relaciones publicas

Programas dirigidos internamente a los empleados de la
empresa o externamente a los consumidores, otras empresas, el
gobierno o los medios para promover o proteger la imagen de la

empresa 0 sus comunicaciones de productos individuales.

Marketing directo.
Uso del correo, teléfono, fax, correo electrénico o Internet para
comunicarse directamente o solicitar una respuesta o dialogo con

usuarios especificos y potenciales.
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2.2.10. Marketing interactivo.

Actividades y programas online disefiados para que los

usuarios directa o

regulares o potenciales participen v,
indirectamente, aumenten la conciencia, mejoren la imagen o

provoquen ventas de productos y servicios.

2.2.11. Marketing de boca en boca.

Comunicaciones entre personas de manera oral, escrita 0
electrénica que se relacionan con los meritos o experiencias de

compra o uso de productos o servicios.

2.2.12. Ventas personales.

Interaccion cara a cara con uno 0 mMAas compradores
potenciales con el propésito de hacer presentaciones, responder

preguntas y obtener pedidos.

Plataformas de comunicacion comunes

Publicidad

Anuncios impresos
y transmitidos

Empaque/exterior

Inserciones en el
empague

Cine

Folletos y
cuademillos

Pdsters y volantes
Directorios

Reimpresiones de
anuncios

Carteleras
Anuncios de display

Display en punto
de venta

DVD

Relaciones Marketing
Promocion Eventos y publicas directo Marketing Ventas
de ventas experiencias y publicity e interactivo de boca en boca personales
Concursos, Deportes Kits de prensa Catélogos Persona a Presentaciones
Juegos, g Entretenimiento  Discursos Correo porsona KNS
y loterias

z . , Grupos de chat Juntas de ventas
Incentivos Festivales Seminarios Telemarketing & s i
y obsequios Artes Informes anuales  Compras 0gs ":gfr:z%zs e
: electronicas

Muestras Causas Donaciones

a caridad Compras por Minstras
Ferias Visitas a i i

inL ; Lk television Ferias
y exposiciones las fabricas Publicaciones ici
; y exposiciones
comerciales ) Fax :
o Museos de Relaciones con comerciales
Exhibiciones la empresa la comunidad Correo electronico
Demostraciones Actividades Cabildeo Correa de voz
lej :

Cupones o Medios de Blogs de
Devoluciones identidad la empresa
de efectivo Revista de Sitios Web
Financiamiento la empresa
con intereses
bajos
Subvenciones por
intercambios
Programas
de continuidad
Vinculaciones

11



Fuente: Kotler y Keller (2006)

Figura 1. Mezcla de comunicacion de marketing

2.2.13. Determinacion de los objetivos de la comunicacion Rossiter

y Larry (1997) identifican que los especialistas de marketing

pueden fijar objetivos de comunicacion en cualquier nivel del

modelo de la jerarquia de efectos. Existen cuatro objetivos

posibles de la siguiente manera:

2.2.13.1.

2.2.13.2.

Necesidad de la categoria.

Establecer una categoria de productos o servicios
como necesaria para eliminar una discrepancia o
satisfacer una necesidad percibida entre un estado
motivacional actual y un estado motivacional deseado.
Un producto nuevo, como los automdviles eléctricos,
debe comenzar con el objetivo de comunicacion de
establecer la necesidad de la categoria (Rossiter y
Larry, 1997).

Conciencia de marca.

Fomentar la capacidad del consumidor para
reconocer o recordar la marca dentro de la categoria
con el suficiente detalle para llevar a cabo la compra.
El reconocimiento es mas facil de lograr que la
recordacion: a los consumidores que les pide pensar
sobre una marca de alimentos congelados tienen
mayor probabilidad de reconocer los distintivos
paquetes que de recordar la marca. La recordacion de
marca es importante fuera de la tienda; el
reconocimiento de marca es importante dentro de ella.
La conciencia de marca proporciona un cimiento para

el brand equity (Rossiter y Larry, 1997)
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2.2.13.3. Actitud hacia la marca.

Ayudar a los consumidores a evaluar la capacidad
percibida de la marca para satisfacer una necesidad
relevante. Las necesidades de marcas relevantes
pueden estar orientadas negativamente (eliminacion
de un problema, evitar un problema, satisfaccion
incompleta, escasez normal) o positivamente
(gratificacidon sensorial, estimulacién intelectual o
aprobacion social). Los productos de limpieza para el
hogar utilizan con frecuencia la solucion de problemas;
los productos alimenticios generalmente utilizan
anuncios orientados sensorialmente que enfatizan el

mensaje al apetito (Rossiter y Larry, 1997)

2.2.13.4. Intencién de compra de marca.

Animar a los consumidores para que decidan
comprar la marca o tomar una accion relativa a la
compra. Las ofertas promocionales como las que
obsequian cupones o0 poner productos a mitad de
precio animan a los consumidores a hacer un
compromiso mental de compra. Muchos
consumidores, sin embargo, no tienen una necesidad
expresa de categoria y podrian no estar en el mercado
cuando se les expone a un anuncio, asi que tienen
poca probabilidad de formularse intenciones de
comprar. En una semana solamente 20% de los
adultos podria estar planeando la compra de
detergente, 2% la compra de limpiador para alfombras
y solo 0.25% la de un auto (Rossiter y Larry, 1997)

2.2.13.5. Relaciones Publicas
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Las relaciones publicas abarcan todos los esfuerzos
que se realizan para crear un interés positivo en una
organizacion y en sus productos y servicios a través de
notas y conferencias de prensa, eventos especiales y
auspicios de actividades con buena prensa que
realizan terceros. Un elemento basico en la estrategia
de relaciones publicas consiste en la preparacion y
difusidén de notas periodisticas que incluyen fotografias
Yy, en ocasiones, videos con noticias sobre la compaiiia,
servicios especiales y sus empleados (Lovelock y
Reynoso, 2010)

2.2.14. Publicidad

La publicidad es la forma mas destacada de comunicacién en
el marketing de servicios al consumidor constituye el primer punto
de contacto entre los proveedores y sus usuarios. Existe una
amplia variedad de medios de publicidad de paga disponibles en
el mercado: medios de transmision (television y radio), graficos
(revistas y diarios) y muchos tipos de medios en exteriores
recuerdos, carteles, mensajes electrénicos en via publica y el
exterior de algunos vehiculos como autobuses (Lovelock y
Reynoso, 2010).

Lovelock y Reynoso (2010) definen los siguientes medios de

publicidad que tienen con mayor enfoque.

e Los peridodicos y latelevision
Llegan al pdblico masivo, aunque es posible determinar, a
través de una investigacion, quienes leen las distintas
secciones de los periédicos o quienes ven determinados

programas de television.

e Latransmisién de anuncios publicitarios
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Proyectados antes de una pelicula en el cine constituye una
practica usual en muchas partes del mundo. Por el contrario,
las revistas y la radio son medios mas enfocados porque ya
tienen mercados altamente segmentados.

Los mensajes publicitarios que se trasmiten en medios
masivos

Carteles, television, periddicos y revistas, se refuerzan
mediante la difusion de folletos o camparfas de mensajes por
correo, teléfono, fax o correo electronico.

El crecimiento de Internet

Ofrece nuevas e interesantes oportunidades para las
comunicaciones. Cada vez mas compafias tienen sitios en
Internet para ofrecer informacion a sus usuarios existentes y

potenciales. Otras utilizan Internet como medio de publicidad.

El marketing directo

Aquel que incluye mensajes por correo y telemarketing,
ofrece la posibilidad de enviar mensajes personalizados a
macrosegmentos muy definidos, incluso con comunicaciones

individualizadas.

Elaborar una estrategia de comunicacién coherente con el
objetivo de comunicar de manera eficaz es un punto
primordial para cualquier empresa. Teniendo en cuenta la
diversidad de los publicos al cual su empresa esta dirigida, asi
como los mudltiples mensajes que debe presentar, su
estrategia de comunicacion debe articular este conjunto de

posibilidades en torno a una directriz clara y constante.

Para establecer su estrategia de comunicacion, es
conveniente definir varios puntos precisos que respondan a
sus objetivos primordiales y minimicen sus gastos. Conviene
planear el conjunto de las acciones y costos asociados y

medir los resultados obtenidos regularmente. La estrategia de
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comunicacion debe garantizar la obtencion de los resultados
previstos y maximizar las ganancias de las operaciones de
inversion. Ahi tienen los puntos importantes de una buena
estrategia de comunicacion:

v' Enfoques de la comunicacién

La politica global de la comunicacion de una empresa o de

una sociedad es un enfoque de comunicacion.

v' Creacién de un logotipo
Un logotipo es un dibujo que sirve para identificar de manera

Gnica a empresas.

v' Los objetivos de la comunicacion de empresa
Se obtienen después de haber definido el papel de la

comunicacién en la estrategia de marketing.

v' Elaboracién de una campafia publicitaria
Es un elemento de gran importancia con el fin de informar al

publico el cual incluye cuatro etapas basicas.

v' Posicionamiento comercial
En publicidad y marketing, se llama posicionamiento al lugar
en que una marca o producto comercial se encuentra con

relacion a la competencia.

v El lema publicitario
Es una herramienta comercial que entra en el proceso de

promocién de un producto o de un servicio.

2.2.15. Posicionamiento.
Kotler y Armstrong (2013), definen el posicionamiento como la
imagen que la organizacion, los productos o las marcas,

pretenden proyectar, atendiendo a ciertos atributos, en relacion
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con otras organizaciones, productos o marcas competidoras o de

la misma empresa.

El posicionamiento comienza con un producto. Se posiciona el

producto en la mente del usuario (Pefna, 2002).

2.2.16. Tipos de Posicionamiento

Se ha identificado cuatro tipos de posicionamiento de acuerdo a
Ferndndez (2013).

2.2.16.1 Posicionamiento por diferenciacion

2.2.16.2

2.2.16.3

2.2.16.4

Surge a partir de la pregunta: ¢En qué es mi
producto significativamente diferente al resto de los
productos de la competencia? y funciona mientras
gue la competencia no imite 0 supere esa

caracteristica que hace Unica a la empresa.

Posicionamiento por beneficios.

Responde la pregunta ¢Qué beneficio ofrece mi
producto que el mercado meta considere
significativo? Esto implica un beneficio real para el
consumidor. Este beneficio se traduce en valor

agregado al producto.

Posicionamiento por usuarios del producto
Busca dirigirse a un grupo de consumidores
especificos, resaltando que el producto ha sido
elaborado especialmente para ellos. Esto se maneja
cuando la segmentacion del mercado se enfoca a
nichos especificos, donde en realidad, se disefian los

productos para un determinado usuario.

Posicionamiento por uso
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Es posible lograrlo a partir de la manera y tiempo
de uso del producto, resaltando los usos especificos

y adicionales del articulo.

2.3. Marco Conceptual

2.3.1.

2.3.2.

2.3.3.

2.3.4.

Estrategia de Comunicacion de Marketing

Segun Martinez y Mechato (2014) una estrategia de
comunicacién es la via por la que se pretende posicionar
determinado concepto comunicativo (mensaje principal) entre los
distintos publicos. Se expresa en acciones especificas que
definen una alternativa principal y otras alternativas secundarias

para lograr el mismo propdésito.

Estrategia
Kotler y Armstrong (2013) para ellos la estrategia de la
organizacion es la respuesta a dos preguntas: ¢Qué es nuestro

negocio? y ¢ Qué deberia ser?

Mercado

Para Kotler y Armstrong (2013) un mercado es el conjunto de
compradores reales y potenciales de un producto. Estos
compradores comparten una necesidad o un deseo particular que

puede satisfacerse mediante una relacién de intercambio

Posicionamiento

Kotler y Armstrong (2013) indica que la posicion de un producto
es la forma como los consumidores la definen, de acuerdo a sus
atributos importantes. Es el lugar que el producto ocupa en la
mente del consumidor en relacidbn con los productos de la

competencia.
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2.3.5. Marketing
Para Lamb, Hair y McDaniel (2006) el concepto de marketing
es una filosofia sencilla e intuitivamente atractiva que articula una
orientacion de mercado. Afirma que, en los aspectos social y
econdémico, la razon fundamental de la existencia de una
organizacion consiste en satisfacer los deseos y necesidades del

usuario a la par que se alcanzan los objetivos de esa empresa.

2.3.6. Competencia
Competencia: la forma en que la mayor parte de las empresas
gue actidan en un mismo mercado distribuyen el producto, puede
ser una restriccion para la busqueda de vias alternativas
(Monferrer, 2013).

2.3.7. Atributos
Los atributos de un producto son todas las caracteristicas que
lo conforman, que aportan alguna utilidad al consumidor y que se
perciben por él como tal; es decir, la capacidad de satisfacer

alguna de las necesidades que tiene el consumidor (Godas, 2006)

2.3.8. Segmentacion
La imposibilidad de conocer los gustos, deseos y necesidades
de cada individuo que potencialmente puede convertirse en un
demandante del producto, hace necesaria la segmentacion para
cada uno de los grupos mas pequefios e internamente mas
homogéneos (Staton, Etzel, & Walker, 2007).

2.3.9. Testimonios
El testimonio es conocer si el usuario esta satisfecho con los
productos y servicios que tenga algo positivo que decir y que no
tenga problema al hacerlo. El usuario satisfecho comparte con su
circulo de personas cercanas comentarios de las productos y de

lo bien que le ido haciendo negocios contigo. En el escenario mas
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positivo el usuario ha regresado por segunda o tercera vez al

negocio para comprar mas cosas (Pinto, 2012).

2.4. Hipotesis:
Una propuesta gue comunica las caracteristicas diferenciales en relacion
a la competencia permitira mejorar el posicionamiento en el mercado de

la Botica Lucicar en el distrito de Trujillo - 2018 1.
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2.5. Variables.
2.5.1. Operacionalizacion de Variables

2 DEFINICION DEFINICION ESCALA DE
PROBLEMA HIPOTESIS VARIABLES CONCEPTUAL | OPERACIONAL DIMENSIONES | INDICADORES ITEM MEDICION
¢,Cual fue el medio de comunicacion a través del cual
Las estrategias se Medios usted conocid la botica Lucicar? Ordinal
operativilizan a Publicidad Publicitarios ¢Cree usted que la botica Lucicar seria mas reconocida
Eslaviaporla |través de si tuviera un slogan personal que la diferencie de otras Nominal
Variable que se pretende |actividades boticas?
Independiente: posicionar orientadas a Promocion de Tipos de ¢ Qué tipo de promociones y/o descuentos le gustaria Ordinal
Estrgte ias de. determinado impulsar las ventas promocion encontrar en su botica o farmacia preferida?
gias ¢ concepto ventas son: ] P . - -
Comunicacion de comunicativo ublicidad Eventos y Eventos ¢Le gustaria que la botica Lucicar le ofrezca actividades Nominal
arketin o experiencias patrocinados relacionadas a la salud y a la belleza?
Marketing entre los Bromomon’ de t d ! d ! lud la belleza?
Una propuesta o - — , -
que I;onaunica distintos pubicos | ventas, eventos y Interaccion a ¢Le gustaria interactuar a través de los medios de Nominal
Martinez experiencias . . . . comunicacion digital con la botica Lucicar?
las Y perie > Marketing directo | través de medios - = - — - —
¢Una propuesta caracteristicas Mechato (2014). market!ng directo y digitales _(;A trave_s,de qué me_dlos dlgltales le gustaria recibir Ordinal
de comunicacién | diferenciales en ;ns:)lg;tmg de boca s informacion de la botica Lucicar?
de m‘?}[,rk?t'”g reIaC|o? ala gﬂoegailggcae Testimoniales ¢ Has oido algtin testimonial sobre la botica Lucicar? Nominal
permitird mejorar | competencia _ i _ _
el posicionamiento | permitird mejorar ¢Cual es el nombre de la farmacia o botica que mas Ordinal
en el mercado de |el recuerdas?
la Botica Lucicar | posicionamiento Proceso en el ¢Cuéles son los atributos que més valoras de una botica | ..
en el distrito de en el mercado que se Diferenciacién | Caracteristica |0 farmacia?
Trujillo — 2018 1I1? | de la Botica desarrolla una diferenciadora | ¢En qué Farmacia o Botica usted acude a comprar los ordinal
Lucicar en el gzg:tggr'ﬁ‘oq“e El posicionamiento productos que le ofrece mayor calidad?
distrito de obietivo llevar es necesario ¢Qué opinion le merece el servicio al usuario de la botica Ordinal
Trujillo- 2018 1l Variable majlrca empresa | 2nalizar la Lucicar?
Dependiente: o prod’uctop diferenciacion, los ¢, Qué servicio adicional le gustaria recibir de una botica o Ordinal
: - o
Posicionamiento desde su imagen benef!mos, I?S Beneficio Valor agregado f.arma’(:|a. -
actual a la usuarios y el uso del Producto ¢Esta qle acuerdo con el tiempo de espera para la Nominal
imagen que el producto o recepcién de los medicamentos?
deseamos servicio Usuarios del Frecuencia de ¢,Con que frecuencia usted acude a comprar a la botica Nominal
Kotler y Producto consumo Lucicar de la ciudad de Trujillo?
Armstrong Usos especificos "’Erngu?:égégser:?;ggﬂgnioziggf roductos recetados Nominal
(2013). Por Uso y adicionales del |22 SU! ca -u — .
producto Seleccione usted los atributos de la botica Lucicar que Ordinal

mas valore.
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3. METODOLOGIA
3.1. Tipo y nivel de investigacion
Esta investigacion es de tipo aplicada, debido a que busca resolver
un problema a través de los conocimientos. El nivel es descriptivo,

porque describe sus dimensiones para desarrollar la investigacion.

3.2. Poblacién, marco muestral, unidad de analisis y muestra
3.2.1. Poblacién
La poblacion estuvo conformada por 250,519 habitantes mayores
de edad del distrito de Trujillo.

Tabla 1. Poblacion del distrito de Trujillo

N: Personas
DATOS PERSONAS
N 983200

B: 16.3% C:34%
160,261 334,288
76.70% 73.60%
122,920 246,035
67%
83,462 167,057

TOTAL N: 250,519
Fuente: Ipsos (2018)

SEGMENTO

EDADES 18-50

PEA

3.2.2. Marco muestral
El marco muestral se obtuvo de Ipsos (2018) al tratarse de un
muestreo probabilistico de las personas mayores de 18 afios

econdémicamente activa de toda la poblacion del distrito Trujillo.

3.2.3. LaUnidad de Analisis
La Unidad de Analisis fueron los usuarios mayores de 18 afios
del distrito de Trujillo son los que acuden a comprar a la Botica

Lucicar.

3.2.4. La muestra
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La muestra fue de tipo probabilistica y se utilizé el muestreo
aleatorio simple para poblaciones finitas. Mediante el uso de la
siguiente formula:

2
Z.p-q.-N

E°>(N-1)+Z .p.q

Donde:

z =Es el valor de la distribucion normal estandarizada
correspondiente el nivel de confianza escogido. Para la
investigacion se escogio 95%, lo que equivale a 1.96.

p= Proporcion de usuarios satisfechos 0.5

g= Proporcion de usuarios no satisfechos 0.5

E= Es el maximo de error permisible, 5%

N= Tamario de la poblacion:

n= Tamafno de la muestra

Aplicando la formula:

2
(1.96) » 05x 05x 250519

2 2

(0.05) % (250519- 1) + (1.96)x 05 05

n= 382usuaros

3.3. Técnicas e instrumentos de evaluacioén

Esta investigacion usé las siguientes técnicas de recoleccion de
datos:

o Encuesta: Esta herramienta es la mas utilizada en la investigacion

de ciencias sociales. Esta herramienta utiliza los cuestionarios
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como medio principal para recolectar informacion. De esta manera,
las encuestas pueden realizarse para que el sujeto encuestado

plasme por si mismo las respuestas en el papel.

La Entrevista: Es una conversacion entre dos 0 mas personas, en

la cual uno es el que pregunta (entrevistador).

Observacion: Mediante esta técnica se determinara las actitudes
y  conductas del entorno del mercado, de los empleados y

usuarios.

Los instrumentos de recoleccion de datos fueron los siguientes:

Cuestionario: es un instrumento de investigacion. Este
instrumento se utiliza, de un modo preferente, en el desarrollo de
una investigacion en el campo de las ciencias sociales: es una
técnica ampliamente aplicada en la investigacion de caracter

cualitativa.

Guia de entrevista: Este instrumento se aplicé para obtener

informacién tomando en cuenta a nuestra poblacién obijetivo.

Guia de observacion: Este instrumento se aplicé para estudiar la

muestra en sus propias actividades.

La Tabla 2 muestra las técnicas e instrumentos utilizados durante la

realizacion de esta investigacion asimismo el propésito del uso de cada

uno de ellos.

Tabla 2. Técnicas e instrumentos de evaluacién

Técnica

Instrumento Propésito del uso
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Cuestionario

para evaluar el

Se aplicé a los usuarios de botica Lucicar en

o _ el distrito de Trujilo al inicio de la
posicionamiento | L o »
' investigacion. Brindd informacion sobre los
de la Botica _ S _
Encuesta _ medios  publicitarios, los tipos de
Lucicar _ S
promociones, los eventos y experiencias, la
conformado por | _ ] . o
interaccion a través de medios digitales y los
13 preguntas. . )
testimoniales.
ANEXO 2
Se aplicé a los usuarios de botica Lucicar en
] el distrito de Trujillo al inicio de la
Guia de o |
. investigacion. Permitio conocer el horario de
entrevista » _
atencion, si el personal es adecuado, los
conformada por _ _
precios de los productos, las promociones
6 preguntas o
gue reconoce el usuario, si los productos son
ANEXO 3 . .
de calidad y si se lo recomendarian a sus
familiares.
Entrevista | Guia de Se aplic6 al propietario de botica Lucicar en el
entrevista distrito de Trujillo al inicio de la investigacion.
realizada al Otorgd informacion acerca de la fecha de

propietario de la
botica Lucicar
conformada por

7 preguntas

creacion, las ventajas y desventajas, si el
personal esta adecuadamente capacitado,
los medios utilizados para atraer usuarios, su

principal competencia, la rentabilidad de las

ANEXO 4 ventas y como se encuentra frente a los
atributos de la competencia.
) Se aplico a los usuarios que concurrian a
Guia de _ ) o
. . comprar a la botica Lucicar en el distrito de
Observacion | observacion - ) o
Trujillo en el transcurso del dia. Se realizo al
ANEXO 5

inicio de la investigacion

3.4. Disefio de investigacion

Fuente: Los autores
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Disefio de una sola casilla perteneciente a los disefios descriptivos

simples, cuya representacion gréfica es la siguiente:

M : @)
Donde:
M: Representa la muestra de estudio
O: La informacion obtenida de la muestra que va permitir conocer el
posicionamiento actual de la farmacia y a partir de ello se va a

elaborar la estrategia de comunicacion.

3.5. Procesamiento y analisis de datos
Los datos se obtuvieron a través del instrumento de recoleccion de
datos el cuestionario y fueron procesados utilizando el programa Excel.
Los resultados se presentaron en cuadros y graficos a nivel de
frecuencia porcentual. Para el analisis de datos se utiliz la estadistica
descriptiva y se analizaron los resultados en funcién a los cuadros

estadisticos que se elaboraron.
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4. RESULTADOS Y DISCUSION
4.1. Anélisis e interpretacion de resultados
Los resultados se presentan de acuerdo a los objetivos planteados al
inicio de la investigacion:

e Para Determinar el posicionamiento actual de la Botica Lucicar se

tomd en cuenta los siguientes resultados:

Tabla 3. Medio de comunicacién a través del cual conoci6 a la

Botica Lucicar

Variedad fi %
Volantes 2 1
Boca a boca 184 48
Radio 5 1
Revista 3 1
N.A. 188 49

Fuente: Encuesta aplicada — 2018 I
Elaboracion: Los Autores

Volantes
1%

N.A.
49%

Boca a boca
48%

Revista
1%
®\Volantes ®Bocaaboca ®Radio ®Revista mN.A.

Fuente: Encuesta aplicada — 2018 Il
Elaboracion: Los Autores

Figura 2. Medio de comunicacién através del cual conocio la

Botica Lucicar

Interpretacion:

La Figura 2 muestra que la mayoria de las personas encuestadas

llegaron a la botica por boca a boca, lo cual representa el 48%.
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Tabla 4. Reconocimiento a través de un slogan personal que la
diferencie de otras boticas

Reconocimiento fi %
Si 287 75
No 95 25

Fuente: Encuesta aplicada — 2018 I
Elaboracion: Los Autores

MmSi mNo

Fuente: Encuesta aplicada — 2018 Il

Elaboracion: Los Autores

Figura 3. Reconocimiento a través de un slogan personal que la
diferencia de otras boticas

Interpretacion:

La Figura 3 muestra que el 75% las personas encuestadas creen que
el reconocimiento de la botica aumentaria si tuviera un slogan
personalizado el cual permita diferenciarla con respecto a otras

boticas.

Tabla 5. Promociones y/o descuentos de tu botica preferida

Promociones y/o descuentos fi %
Descuentos por la compra total de su receta 104 27
Descuentos en medicamentos 140 37
Promociones 2 x1 83 22
Descuentos en su segunda compra 55 14

Fuente: Encuesta aplicada — 2018 1|
Elaboracion: Los Autores
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Descuentos en

su segunda Descuentos por
compra la compra total
14% de su receta

27%

® Descuentos por la compra
total de su receta

®m Descuentos en
medicamentos

® Promociones 2 x1

Descuentos en

m Descuentos en su segunda
medicamentos compra

37%

Fuente: Encuesta aplicada — 2018 I
Elaboracion: Los Autores

Figura 4. Promociones y/o descuentos de tu botica preferida

Interpretacion:

La Figura 4 muestra el 37% de los encuestados desean descuentos
en medicamentos, 27% prefieren descuentos por la compra total de
Su receta, 22% desean promociones 2x1, mientras que el 14%

prefieren descuentos en su segunda compra.

Tabla 6. Botica Lucicar ofrezca actividades relacionadas a la

salud y belleza

Actividades relacionadas a la salud y belleza fi %
Si 222 58
No 160 42

Fuente: Encuesta aplicada — 2018 I
Elaboracion: Los Autores

Interpretacion:
La Figura 5 muestra el 58% de las personas encuestadas desean

gue la botica Lucicar ofrezca actividades relacionadas a la salud y

belleza.
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Si
58%

mSi mNo

Elaboracién: Los Autores
Figura 5. Botica Lucicar ofrezca actividades relacionadas a la
salud y belleza

Tabla 7. Interaccion con medios de comunicacién digital

Interaccion con medios de comunicacion digital ~ fi %
Si 267 70
No 115 30

Fuente: Encuesta aplicada — 2018 Il
Elaboracion: Los Autores

®mSi mNo

Fuente: Encuesta aplicada — 2018 Il
Elaboracion: Los Autores

Figura 6. Interaccion con medios de comunicacion digital

Interpretacion:

La Figura 6 muestra que el 70% de los encuestados si desean que
exista una interaccion con los medios de comunicacién digital.
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Tabla 8. Medios digitales en los que le gustaria recibir

informacién de la botica Lucicar

Medios digitales fi %

Whatsapp 362 90.6
Facebook 320 81.2
Correo electronico 291 73.6
Instagram 152  39.8

Fuente: Encuesta aplicada — 2018 I
Elaboracion: Los Autores

100%

91%

80%

60%

40%

20%

0%

B Whatsapp B Facebook [Correo electronico M Instagram

Fuente: Encuesta aplicada — 2018 Il
Elaboracion: Los Autores

Figura 7. Medios digitales en los que le gustaria recibir
informacion de la botica Lucicar

Interpretacion:

La Figura 7 muestra que el 90.6% de las personas encuestadas les
gustaria recibir informacion de la botica Lucicar a través de Whatsapp,
el 81.2% preferirian que recibir informacion via Facebook, el 73.6%

por correo electronico y el 39.8% por Instagram.
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Tabla 9. Testimonial sobre la botica Lucicar

Variedad fi %
Si 81 79
No 301 21

Fuente: Encuesta aplicada — 2018 I
Elaboracion: Los Autores

mSi mNo

Fuente: Encuesta aplicada — 2018 Il
Elaboracion: Los Autores

Figura 8: Testimonial sobre la botica Lucicar
Interpretacion:
La Figura 8 muestra que el 21% de las personas encuestadas ha

recibido un testimonial gustaria sobre la botica Lucicar.

Tabla 10: Nombre de la botica o farmacia que mas recuerdas

Boticas fi %
Inkafarma 134 35
Mifarma 122 32
Lucicar 76 20
Santo Remedio 42 11
Otros 8 2

Fuente: Encuesta aplicada — 2018 Il
Elaboracién: Los Autores

Interpretacion:
La Figura 9 muestra que el 35y 32% de las personas encuestadas
recuerdan a las farmacias Inkafarma y Mifarma mientras que el 20%

recuerdan a la botica Lucicar.
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Santo Otros
Remedio 2%

115 Inkafarma
: 35%

Mifarma
32%

®Inkafarma ® Mifarma ®Lucicar mSanto Remedio mOtros

Fuente: Encuesta aplicada — 2018 Il
Elaboracion: Los Autores
Figura 9: Nombre de la botica o farmacia que mas recuerdas

Tabla 11. Atributos que mas valore de una botica o farmacia

Opiniones fi %
Promaociones y/o descuentos 300 79
Trato amable 370 97
Ambiente agradable 250 65
Precios bajos 380 99

Fuente: Encuesta aplicada — 2018 Il
Elaboracion: Los Autores
100% 97% 99%
80%
60%
40%

20% -

0%

W Promociones y/o descuentos M Trato amable

[ Ambiente agrable M Precios bajos

Fuente: Encuesta aplicada — 2018 Il
Elaboracion: Los Autores

Figura 10. Atributos que mas valore de una botica o farmacia
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Interpretacion:

La Figura 10 muestra que el 99 y 97% de las personas encuestadas
consideran que los precios bajos y trato amable, respectivamente son
los atributos que mas valoran en una botica o farmacia. Mientras que
el 79% corresponde a las promociones y/o descuentos, seguido de

65% al ambiente agradable.

Tabla 12. Farmacia o botica usted acude a comprar productos

con mayor calidad

Boticas fi %
Inkafarma 140 37
Mifarma 128 34
Lucicar 74 19
Santo Remedio 35 9
Otros 5 1

Fuente: Encuesta aplicada — 2018 Il
Elaboracién: Los Autores

Santo Otros
Remedio
9%

Inkafarma
37%

Mifarma

34%
M Inkafarma W Mifarma ®Lucicar mSanto Remedio mOtros

Fuente: Encuesta aplicada — 2018 Il
Elaboracién: Los Autores
Figura 11. Farmacia o botica usted acude a comprar productos

con mayor calidad

Interpretacion:

La Figura 11 muestra cual es la botica a la que mas acuden los
usuarios para realizar sus compras Mifarma e Inkafarma las mas
concurridas con 37 y 34%, respectivamente. Seguido de 19% para la
botica Lucicar, 9% para la botica Santo Remedio y 1% para otros.
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Tabla 13. Opinién merece el servicio al usuario de la botica

Lucicar.
Opiniones fi %
Excelente 9 2
Bueno 119 31
Regular 153 40
Malo 4 1
Necesita mejorar 97 25

Fuente: Encuesta aplicada — 2018 I
Elaboracion: Los Autores

Excelente
2%

Necesita
mejorar
26%

Malo
1%

M Excelente ®WBueno ®Regular ®mMalo mNecesita mejorar

Fuente: Encuesta aplicada — 2018 I
Elaboracion: Los Autores

Figura 12. Opinion le merece el servicio al usuario de la botica
Lucicar.

Interpretacion:

La Figura 12 muestra la opinién que tienen los usuarios respecto al
servicio al usuario que reciben por parte de la botica Lucicar el cual
es 31% bueno y 40% regular, mientras que el 25% considera que

necesita mejorar.
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Tabla 14: Servicios adicionales que le gustaria encontrar en su
Botica preferida.

Servicios adicionales fi %
Aplicacion de inyecciones 116 30
Medida de presion 186 49
Atencion de un médico general 52 14
recargas de celulares 28 7

Fuente: Encuesta aplicada — 2018 I
Elaboracion: Los Autores

Recargas de
celulares

7% Aplicacion de

inyecciones
30%

® Aplicacion de
inyecciones
® Medida de presion

® Atencion de un médico
general

Medida de
presion
49%

®m Recargas de celulares

Fuente: Encuesta aplicada — 2018 Il
Elaboracion: Los Autores

Figura 13. Servicios adicionales que le gustaria encontrar en su
botica preferida

Interpretacion:

La Figura 13 muestra que al 49% de los usuarios les gustaria
encontrar el servicio de medida de la presion, seguida de 30% de

aplicacién de inyecciones como servicios adicionales en su botica

preferida.
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Tabla 15. Tiempo de espera para la recepcion de medicamentos

Tiempo de espera fi %
Si 227 59
No 155 41

Fuente: Encuesta aplicada — 2018 I
Elaboracion: Los Autores

Si
59%

mSi mNo

Fuente: Encuesta aplicada — 2018 II
Elaboracion: Los Autores

Figura 14. Tiempo de espera para la recepcion de medicamentos

Interpretacion:

La Figura 14 muestra que el tiempo de espera para la recepciéon de

medicamentos tiene una aceptacion del 59%.

Tabla 16. Frecuencia con la que acude a comprar a la botica
Lucicar

Frecuencia de concurrencia fi %
Alta 70 18
Baja 312 82

Fuente: Encuesta aplicada — 2018 I
Elaboracion: Los Autores

Alta
18%

Baja
82%
Fuente: Encuesta aplicada — 2018 I
Elaboracién: Los Autores
Figura 15. Frecuencia con la que acude a comprar a la botica
Lucicar
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Interpretacion:

La Figura 15 muestra la frecuencia con la que personas acuden a la

botica Lucicar 18% es alta, 63% es media y el 18% es baja.

Tabla 17. Encuentra sus medicamentos recetados por su

meédico
Medicamentos recetados por su médico fi %
Si 149 39
No 68 18
A veces 165 43

Fuente: Encuesta aplicada — 2018 II
Elaboracion: Los Autores

No
18%

WS mNo ™A veces

Fuente: Encuesta aplicada — 2018 I
Elaboracion: Los Autores

Figura 16. Encuentra sus medicamentos recetados por su
meédico

Interpretacion:

La Figura 16 muestra que el 43% de las personas a veces encuentran
sus medicamentos recetados por su médico, mientras que el 39% si

los encuentra en la botica Lucicar.
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Tabla 18. Atributos de la botica Lucicar que mas valore.

Atributos fi %
Servicios complementarios 270 71
Ubicacién de la botica 300 79
Precios comodos 370 97
Variedad de productos 287 75
Buena atencion del personal 299 78

Fuente: Encuesta aplicada — 2018 I
Elaboracion: Los Autores

100% 97%
80% . 79% 75% 78%
60%
40%

20%

0%

[ Servicios complementarios B Ubicacién de la botica
[0 Precios comodos W Variedad de productos

B Buena atencidn del personal

Fuente: Encuesta aplicada — 2018 I
Elaboracion: Los Autores

Figura 17. Atributos de la botica Lucicar que mas valore.

Interpretacion:

La Figura 17 muestra que el 97% personas encuestadas consideran
como principal atributos de la botica Lucicar los precios comodos,
seguido del 79% la ubicacion, 78% la buena atencion del personal, el
84% la orientacion durante su compra, el 75% que exista variedad de

productos y el 78% la buena atencion.

4.2. Pruebade hipétesis
Es una propuesta.
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4.3. Discusion de resultados.
Mediante el presente trabajo realizado en la Botica Lucicar en la
ciudad de Trujillo se discutiran los resultados obtenidos y analizados
estadisticamente, referidos a los objetivos e hipotesis contrastados con

los antecedentes de la investigacion.

De acuerdo con Kotler y Armstrong (2013) el marketing es la funcion
comercial que identifica las necesidades y los deseos de los usuarios en
el cual se determina qué mercados, servicios y programas pueden ser
atendidos. Sin embargo, el marketing es una filosofia que guia a toda la
organizacion, es decir, crea satisfaccion a los usuarios de forma rentable,
forjando relaciones cargadas de valor con usuarios importantes.
Manifiestan. Stanton, Etzel y Walker (2011) indican que las estrategias
de comunicacion de promocién centradas en publicidad, ventas
personales, promocion de ventas, relaciones publicas y el marketing
directo, pueden influir en la demanda de su producto. En la investigacion
realizada la botica Lucicar anhela mejorar el posicionamiento de su

marca.

Cuando nace un negocio su fundador establece unos atributos y
valores a los que asociarse, asi como una serie de ideas por las cuales
les gustaria que su marca fuera recordada, pero para insistir y conseguir
gue ese posicionamiento sea real y cale de manera efectiva entre la
audiencia hay que desarrollar una estrategia concreta y realizar una serie
de acciones orientadas a reforzar y elevar tu posicionamiento inicial.
Referenciado en los factores de empuje: empujar el producto por canales
de distribucion al consumidor final; o las de atraccion: el producto dirige
sus actividades de marketing al consumidor final para inducirlo a comprar
el producto, de esta forma permite comunicarse con el publico meta
(Kotler y Armstrong, 2013).

Segun Kotler y Armstrong (2013) consideran a los elementos del
marketing mix: publicidad, promocién de ventas, eventos y experiencias,

marketing directo y marketing de boca a boca como dimensiones de la
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variable estrategia de comunicacién de marketing. Estas dimensiones
han servido para el recojo de informacion a través de las encuestas
realizadas. Asimismo la variable posicionamiento es el forma que utiliza
la gente en el actual mercado de imitacion. Es un principio fundamental
que muestra su esencia Y filosofia debido a lo que hace con el producto
no es el fin, sino un medio por el cual se accede y trabaja con la mente
del consumidor (Trout, 2002); de igual manera Del Valle (2008) sostiene
gue posicionar correctamente un servicio en el mercado consiste en
hacerlo mas deseable, aceptable, compatible y relevante para el
segmento meta, diferenciandolo del ofrecido por la competencia; es
decir, ofrecer un servicio que sea efectivamente percibido como “Unico”

por los usuarios de la Botica Lucicar.

Para medir el posicionamiento respecto de la Botica Lucicar se ha
seguido los criterios segun Fernandez (2013), en el que se considera 4

dimensiones: diferenciacion, beneficios, usuarios del producto y por uso.

Elaborar una estrategia de comunicacion de marketing influye en el
posicionamiento en el mercado de la Botica Lucicar en la ciudad de
Trujilo en base al analisis se puede afirmar que su actual
posicionamiento es adverso puesto que sus principales competidores
tienen cautivo su mercado al haberse fusionado y reforzado. La
principal fortaleza de la botica Lucicar es que cuenta con 20 afios de
trayectoria; sin embargo esta ventaja no se refleja en las ventas. Por
este motivo se requiere replantear y buscar las mejores estrategias de
comunicacion de marketing. Segun Moreno (2008) en su tesis
“Estrategias de comunicacion de marketing para el posicionamiento de
la Empresa Casapolo en el Distrito de Trujillo” nos dice que la
comunicacién de marketing tiene como principal objetivo lograr el

posicionamiento favorable de la empresa Casapolo.

De acuerdo al cuestionario aplicado en la botica Lucicar sobre los
segmentos By C, la Figura 9 muestra que los consumidores reconocen

que a la cadena de farmacias Inkafarma con un 35% y Mifarma con
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32% respectivamente como las mas aceptadas para realizar sus
compras de mayor garantia; mientras que el resto de farmacias y
boticas incluyendo a la botica Lucicar son menos aceptados 20%. En
la entrevista al duefio de la Botica Lucicar Carlos Olivares Gutierrez
reconoce que sus principales competidores son la cadena de farmacias
Inkafarma y Mifarma. Segun el estudio realizado por Arauco (2018) la
monopolizacion de las farmacias en nuestro pais en el mercado es

liderado por el grupo INRETAIL con un 83% del mercado nacional.

Los atributos de la botica Lucicar mas valorados por los usuarios son
los precios cdmodos con un 97%, la ubicacion de la Botica cuenta con
un 79% de aceptacién por estar a una corta distancia del hospital
Regional en la ciudad de Trujillo y una buena atencién del personal con
un 78%. De acuerdo con Martinez y Mechato (2014) el disefio de plan
de marketing para las farmacias independientes Karla y Patricia en el
distrito de José Leonardo Ortiz, Chiclayo para el afio 2014 (Tesis de
Pregrado). El mercado de Boticas y Farmacias se ha desarrollado a lo
largo de los afios, el cual exige competitividad por parte de las
empresas que lo conforman, debido a que nos encontramos en un
mundo globalizado, por lo que este acontecimiento obliga a toda
empresa a adaptarse a los nuevos cambios, y crecer en base a las
necesidades de los usuarios. La empresa esta localizada en puntos
estratégicos, y los precios establecen segun dos indicadores: margen
de ganancia y cotizacién de precios en el mercado, el primer indicador
se basa en 20% a 30% de utilidad, el segundo indicador es informacién

obtenida por visitas a otras boticas y farmacias.

Otro de los atributos valorado es la variedad de productos con un
75%. Fernandez (2013) no habla del posicionamiento por beneficio
responde a la pregunta ¢Qué beneficio ofrece mi producto que el
mercado meta considere significativo? Esto implica un beneficio real
para el consumidor. Este beneficio se traduce en valor agregado al

producto.
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Con el proposito de identificar las estrategias de comunicacion de
marketing, relacionadas con el posicionamiento en el mercado de la
Botica Lucicar estas se orientan en superar las debilidades existentes
en las estrategias de comunicacion de marketing, que son aplicadas a
menor grado pero que en los dltimos 5 afios han sido traducida como
una caida en su posicionamiento que ahora es ocupado por cadenas
grandes como Inkafarma y Mifarma. Asimismo, un 60% de los
encuestados piensa que la calidad de los productos que ofrece Boticas
Lucicar es regular; aflorando que la Marca, nombres y expresiones
graficas, permiten a las empresas Facilitar la identificacion del producto
y permiten su recuerdo asociado a uno u otro atributo. Hoy en dia es
uno de los principales activos de las empresas. Asi mismo un nivel de
reconocimiento que tendria una marca si tuviera un slogan personal
que se diferencia de otras boticas esta respaldada con un 75%, sin
embargo los atributos mas valorados de una Botica que atrae a los
usuarios es precios bajos con un 99%, trato amable con 97% vy
promociones y/o descuentos con 79%, sin embargo un 49% manifesto
gue conocid la empresa por algun medio de comunicacioén distinto a lo
tradicional, seguido por un 48% de un boca a boca y tan solo afectando
un 1% por uso de volantes . Fajardo (2008) manifiesta que la empresa
Casapolo examina su identidad corporativa, mision, vision, cultura,
objetivos, atributos a proyectar y de manera externa la imagen
percibida, imagen de la competencia y los atributos valorados por el

publico objetivo.
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4.4. Propuesta de estrategias de comunicacion de marketing
Se utilizé la informacion recolectada durante la investigacion a través
de la aplicacion de cuestionario, guia de entrevista, guia de entrevista
al propietario de la botica Lucicar y guia de observacion. Los resultados
fueron analizados y se plantearon las siguientes estrategias para
mejorar el posicionamiento de la botica Lucicar.

4.4.1. Anédlisis FODA
La Tabla 19 muestra el diagnéstico de las fortalezas,

oportunidades, debilidades y amenazas de la botica Lucicar.

Tabla 19. Analisis FODA

Fortaleza Oportunidades
e Buena ubicacion del local. e Posibilidad de brindar nuevos
e La botica cuenta con un servicios
personal farmacéutico todo | e Crecimiento en las ventas
el tiempo. e Crecimiento poblacional de la
e Buena distribucién dentro ciudad de Trujillo
del local.
Debilidades Amenazas
e Falta de promotores de ¢ Monopolizacion de las
ventas de algunos cadenas de farmacias.
productos farmacéuticos. e Desconfianza algunos
¢ No cuenta con publicidad. productos genéricos que
e No cuentan con ofrece la botica.
promociones con respecto a | e Considerable nimero de
otras farmacias. farmacias aledanas al
hospital.

Elaboracion propia
Fuente: Los Autores
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4.4.2. Diagnostico

El mercado farmacéutico ha sufrido un cambio en los ultimos
afios. Mifarma se adjudicé las firmas de BTL en el afio 2011,
Fasa en el 2012, Boticas Arcangel en el 2015 y Punto Farma en
el 2016, con la finalidad que mantenerse como la segunda
cadena de farmacias con mayor demanda. Al margen de esta
competencia se mantuvieron las boticas independientes, que
todavia abarcan el mas del 30% del mercado; ademas de la
cadena Boticas y Salud, con 5% de participacion en el canal
moderno (Euromonitor). Segun datos de la Camara de Comercio
de Lima 2018 las farmacias han tomado importancia también
para la venta de productos cosméticos, que en conjunto sumaron

S/6910 millones de facturacion en el afio 2017.

Fines del mes de enero del 2018 Inkafarma perteneciente al
grupo InRetail compra Mifarma, Quimica Suiza, Boticas Fasa,
Boticas BTL que pertenecian al grupo Quicorp. Logrando a
través de esa adquisicibn monopolizar el mercado farmacéutico
peruano con el 83%, dejando a otras boticas con el 17% de

participacion del mercado.

Las ventas de las pequefias boticas quedarian amenazadas

disminuyendo las ventas de estos establecimientos.

4.4.2.1. Grupo objetivo
Nuestro segmento son los usuarios del nivel
socioeconémico B y C que adquieren los productos
farmacéuticos y productos de bienestar y uso

personal en general.

v' Segmento Demografico
Los usuarios se encuentran entre las edades de
18 a 65 afos, de sexo femenino y masculino

pertenecientes al nivel socioeconémico By C.
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v Segmento Geografico
El mercado meta es solo distrital de la ciudad de

Trujillo.

v' Segmentacion Psicolégica
El usuario para realizar su compra de un producto
depende mucho sobre la necesidad o
enfermedad que tenga él o su familiar.
Dependiendo mucho en las marcas de los
productos segun la publicidad que se haya

conocido.

v' Segmentacién de conducta
No solo vendiendo lo relacionado a la salud como
pastillas, jarabes, inyectables si no a mas de ello
también se preocupa por el bienestar de las
personas como es la higiene, la belleza natural
asi tenemos productos referidos a cosmetologia y

aseo personal.

4.4.3. Estrategia de publicidad.

De acuerdo a nuestra tesis se propone la implementacion de
publicidad a través Medios publicitarios, como revistas.
La publicidad en revistas puede ser muy efectiva si se usa
apropiadamente. Uno de los aspectos mas importantes de la
publicidad en revistas es saber qué quieres lograr con el
anuncio. Como en nuestro caso hacer crecer la marca de la
Botica Lucicar. Contratar servicios de medios impresos

(periddicos o revistas referidas a temas médicos
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OBJETIVO. PONER PUBLICIDAD EN LAS REVISTAS DEL MEDIO LOCAL PARA
DIFUNDIR LA MARCA DE LA BOTICA LUCICAR.

Estrategia

Tactica

Acciones

Justificacion

Una campana
publicitaria  para
dar a conocer la
de

botica Lucicar en

marca la

revistas del medio

El

botica Lucicar debe ir

anuncio de la
con un slogan que
atraiga la atencion del

lector.

Colocar el
anuncio en una
pagina
completa para
poder

promocionar la

de

comunicacioén se utilizan

Los medios
con el fin de informar y

persuadir al usuario
potencial; para motivar y

aumentar la demanda de

local. botica Lucicar. | usuarios en la botica
Lucicar.

Utilizacién de | Insercion de la marca | Bolsas de | Utilizar con el fin de

branding. en empaque y en la | despacho poder calar en la mente

vestimenta que utiliza

el personal de la

botica Lucicar.

Y polos con el
de

empresa

logo la

de los consumidores.

30

tica

b
¥
’)

s

ucicar

Tu salud, tu bienestar

Propuesta del slogan de la botica Lucicar
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- -

fiReyeay

car

(

Propuesta de polos para el personal y para regalar a los usuarios,
empaque de entrega de productos de la botica Lucicar

4.4.4. Estrategia de promocién de ventas.
Implementar una estrategia de promocién de venta. Para dar
a conocer los productos en forma directa y personal, ademas de
ofrecer incentivos adicionales a los consumidores. Esto activaria
las ventas, al ofrecer al usuario promociones que llamen su

atencién para la decisién de compra.

-

ﬁot_icﬁ'
Lucicar

Obsequios para los usuarios
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OBJETIVO. ACTIVAR

LAS VENTAS,

OFRECER

AL USUARIO

PROMOCIONES QUE LLAMEN SU ATENCION PARA LA DECISION DE

COMPRA.

Estrategia Tactica Acciones Justificacién
Vales de | Por compras | Creacion de | EI comportamiento del
descuento mayores a 40 | publicidad en | consumidor esta

soles, el usuariose | el lugar de | cambiando

hace acreedor de | venta para | constantemente

un vale de | comunicar la | reclamando cada vez méas

descuento en la | promocion. productos y servicios. Por

siguiente compra. tanto, la Botica debe
innovar en sus técnicas de
comunicacion

Incentivos y | Incentivar el | Mediante Lograr un grado de
obsequios reconocimiento de | obsequios recordacion en la mente de

la marca en los | para los | los usuarios.

usuarios

usuarios como
en lapiceros,

llaveros y

4.4.5. Estrategias de eventos y experiencias.

Se propone participar y organizar eventos

orientados a

nuestros consumidores finales. Esta estrategia nos permitira

generar experiencias memorables que perduraran en

la

memoria del consumidor. Gracias a estos eventos, la Botica

Lucicar mejora su imagen y ganara posicionamiento.
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OBJETIVO: REALIZAR ACTIVIDADES RELACIONADAS A LA SALUD

Estrategia Tactica Acciones Justificacion
Organizar Elaborar un | Convocar a un | Los  usuarios
un evento | cronograma | representante nutricional sabran  como
para dar a| de de la marca Forticao cocoa
conocer exposicion. | fortificada con  hierro | combatir la
temas sobre heminico para que brinde .

. . anemia.
la anemia. charlas sobre la anemia

4.4.6.

Charlas sobre la anemia

Estrategia Marketing directo.

Se propone una estrategia de marketing para buscar una gran

oportunidad para diferenciarse de sus competidores aplicando

una buena dosis de creatividad en su comunicacion a través de

medios de comunicacién digital. En la actualidad, la publicidad

digital es muy amplia y se producen muchos tipos diferentes de

anuncios digitales en funcion del publico objetivo, el contenido

del sitio web y la llamada a la accion.
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OBJETIVO. CREAR MEDIOS DIGITALES.

Estrategia Tactica Acciones Justificacion
Crear Seleccionar Utilizar en mayor | Las redes sociales
publicidad a | nuestro  publico | magnitud de | se han convertido en
través de las | objetivo con una | preferencia el | una opcidn infaltable
redes sociales | correcta whatsapp y | en las estrategias de

segmentacion complementar con la

marketing digital

como la ubicacion | Creacibn de una | gracias a su eficacia
y los gustos. pagina de Facebook | de llegar al
y Instagram segmento adecuado
44
[ #otica’ | 122 468 132
Lucicar Publicaci.. Seguidor.. Seguidos

Botica Lucicar
Farmaceutico

® Av. Mansiche 817 Urb. Sanchez Carrion

B (044) 22-0768

Editar perfil Promociones

@

Nueva

n Q H O

Enviar SMS

Propuesta de Instagram de la botica Lucicar
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Botica Lucicar

WhatsApp

948473301

Propuesta de Whatsapp de la botica Lucicar

4.4.7. Estrategia de marketing boca a boca
La propuesta de esta estrategia es aumentar las ventas. Esta
estrategia trata de identificar quienes son los principales
difusores del boca a boca y estimular, a través de distintos
mecanismos, la propagacion de las exitosas experiencias de

nuestros clientes.

A Objetivo. Utilizar los testimoniales para difundir a la Botica Lucicar

Estrategia Tactica Acciones Justificacién

Utilizar los | Informar el buen Identificar a los La ventaja de este
testimoniales para | servicio recibido en | clientes mas fieles marketing es que no
hacer llegar la botica | la Botica de la Botica e requiere realizar

a mas personas incentivarlos a potentes

compartir la buena | inversiones y que,

atencion de la ademas, puede
Botica surgir de forma
natural
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4.4.8. Presupuesto.
El presupuesto para nuestro plan de comunicacion de
marketing consta de una inversion inicial de inversion para la

empresa, lo cual nos permitira lograr los objetivos planteados.

Tabla 20. Presupuesto

PRESUPUESTO
Descripcion Cantidad PrSr(]:ildoa%or Precio

Polo 50 14 700
Llaveros 150 0.6 90
Bolsa de papel Kraft 1000 0.8 800
Lapiceros 150 0.8 120
Banner 1 150 150
Banner Vinil 1 300 300
Administrador y creador de
contenido para Redes 1 750 750
Sociales

TOTAL 2910

Elaboracion propia
Fuente: Los Autores
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CONCLUSIONES

1. El nivel de posicionamiento de la Botica Lucicar, se encuentra en un nivel
bajo, por cuanto los indicadores como el nivel de recordacion de la marca, la
frecuencia de consumo, y el nivel de compra en la botica se encuentran en

un nivel bajo (menores al 20%)

2. Los competidores més cercanos a la botica Lucicar son Inkafarma con 35%

y Mifarma con 32% de participacion en el mercado respectivamente.

3. La ubicacién de la botica Lucicar cuenta con un nivel aceptable de
aprobacion, al estar bien ubicada cercana al hospital Regional de Trujillo, en
cuanto a disefio del interior de la botica es reconocido asi mismo existe
conformidad con los tiempos de espera en la recepcién de los

medicamentos.

4. Del estudio realizado en la botica Lucicar se identifico que la el tnico medio
por el cual se trata de lograr la recordacion y el posicionamiento de la marca
es el de boca a boca, dejando de lado las herramientas méas puntuales
centradas en el desarrollo del marketing, la gente conoce el establecimiento

pero desconoce los beneficios que esta le puede brindar.
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RECOMENDACIONES

1. Se recomienda a la Botica Lucicar utilizar en el corto y mediano plazo
implementar las estrategias planteadas en el presente estudio.

2. Profundizar un estudio orientado a conocer las preferencias de los usuarios

de una botica o farmacia, asi como su nivel de satisfaccion.

3. Enelmedianoy largo plazo Boticas Lucicar debera utilizar la herramienta de
planeamiento estratégico de marketing, esto considerando que las empresas
dedicadas al rubro de salud en especial las Boticas que tienen una buena
participacion traducida en afios en el mercado, deben de establecer
adecuadamente un plan que contenga estrategias de comunicacién de
marketing que les permitan hacer frente a las grandes empresas

farmacéuticas aliadas estratégicamente.

4. La Botica Lucicar debe realizar periédicamente estudios que le permitan
analizar su posicion y por ende proponer estrategias necesarias y acordes a
los tiempos con el fin de mitigar los altos impactos de la competencia que
invierte y destina cuantiosas sumas de dinero en la atraccion de sus

usuarios.
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ANEXOS

ANEXO 1

Tabla 21. Proyeccién de ventas

MESES VENTAS
ENERO S/. 14,000.00
FEBRERO S/. 12,000.00
MARZO S/. 13,000.00

ABRIL S/. 11,000.00
MAYO S/. 10,000.00
JUNIO S/. 9,000.00
JULIO S/. 10,000.00

AGOSTO S/. 9,000.00
SEPTIEMBRE | S/. 10,200.00
OCTUBRE S/. 9,800.00
NOVIEMBRE | S/.11,450.00
DICIEMBRE | S/.10,020.00

Fuente: Guia de entrevista al propietario de la botica Lucicar
Elaboracion: Los autores

S/. 15,000.00
M ENERO
W FEBRERO
S/.12,000.00
O MARZO
B ABRIL
S/. 9,000.00
B MAYO
mJUNIO
S/. 6,000.00 = JULIO
B AGOSTO
S/. 3,000.00 [1SEPTIEMBRE
B OCTUBRE
S/. - B NOVIEMBRE

VENTAS

Fuente: Guia de entrevista realizada al propietario de la botica Lucicar
Elaboracion: Los autores

Figura 18. Proyeccion de Ventas
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ANEXO 2

CUESTIONARIO PARA EVALUAR EL POSICIONAMIENTO DE LA BOTICA
LUCICAR

Instrucciones:

Por favor conteste el presente cuestionario segun su criterio. Seleccione una
alternativa a menos que la pregunta especifica le indique otra cosa.

Fecha:

Edad :

Preguntas:

1. ¢Cuélfue el medio de comunicacion através del cual usted conocid la botica

Lucicar?

a) Volantes
b) Boca a boca
c) Radio

d) Revistas

2. ¢Cree usted que la botica Lucicar seria méas reconocida si tuviera un slogan

personal que la diferencie de otras boticas?

a) Si
b) No

3. ¢Qué tipo de promociones y/o descuentos le gustaria encontrar en su botica

o farmacia preferida?

a) Descuentos por la compra total de su receta médica.
b) Descuentos en medicamentos.
a) Promociones de 2x1.

b) Descuentos en su segunda compra.
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. ¢Le gustaria que la botica Lucicar le ofrezca actividades relacionadas a la
salud y a la belleza?

c) Si
d) No
. ¢Le gustaria interactuar a través de los medios de comunicacion digital con

la botica Lucicar?

a) Si
b) No

. ¢A través de qué medios de comunicacion digitales le gustaria recibir

informacion de la botica “Lucicar’?. Puede elegir mas de una opcion.

a) Whatsapp
b) Facebook
c) Correo electronico
d) Instagram

. ¢Has oido algun testimonial sobre la botica Lucicar?

a) Si
b) No

. ¢Cual es el nombre de la farmacia o botica que mas recuerdas?

a) Inkafarma

b) Mifarma

c) Botica Lucicar
d) Santo Remedio
e) Otros
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9. ¢Cuales son los atributos que més valoras de una botica o farmacia?

a) Promociones y/o descuentos
b) Trato amable
c) Ambiente agradable

d) Precios bajos

10.¢,En qué Farmacia o Botica usted acude a comprar los productos que le

ofrece mayor calidad?

a) Inkafarma

b) Mifarma

c) Botica Lucicar
d) Santo Remedio
e) Otros

11.¢Qué opinidn le merece el servicio al usuario de la botica Lucicar?

a) Excelente
b) Bueno

c) Regular
d) Malo

e) Necesita mejorar

12.¢:Qué servicio adicional le gustaria recibir de una botica o farmacia?

a) Si
b) No

13.¢.Estad de acuerdo con el tiempo de espera para la recepcion de los

medicamentos?

a) Si
b) No
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14.¢Con que frecuencia acude usted a la botica Lucicar de la ciudad de Truijillo?

a) Alta
b) Media
c) Baja
15. ¢ Encuentra los medicamentos y/o productos recetados por su médico en la

botica Lucicar?

a) Si
b) No

c) A veces

16. Seleccione usted los atributos de la botica Lucicar que més valore. Puede

elegir mas de una opcion.

a) Servicios complementarios
b) Ubicacion de la botica

c) Precios comodos

d) Variedad de productos

e) Buena atencion del personal
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ANEXO 3
GUIA DE ENTREVISTA

FECHA:

CIUDAD:

NOMBRE DE LA EMPRESA:
NOMBRE DEL ENTREVISTADO:
NOMBRE DEL ENTREVISTADOR:

Preguntas

1. ¢Esta conforme con el horario de atencion de la botica Lucicar?

2. ¢Cuenta con el personal adecuado para la venta de los productos ofrecidos
de la Botica Lucicar?

3. ¢Esta de acuerdo con los precios de los productos de la botica Lucicar?

4. ¢Existen promociones atractivas que usted conozca en la botica Lucicar?

5. ¢Para Ud. los productos de la botica Lucicar son de buena calidad?

6. ¢lInvitaria a sus familiares y amistades a comprar en la botica Lucicar?
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ANEXO 4
GUIA DE ENTREVISTA AL PROPIETARIO BOTICA LUCICAR

FECHA:

CIUDAD:

NOMBRE DE LA EMPRESA:
NOMBRE DEL ENTREVISTADO:
NOMBRE DEL ENTREVISTADOR:

Preguntas

1. ¢En qué fecha se creo la botica Lucicar?

2. ¢Cuales son las ventajas y desventajas tiene la botica Lucicar?

3. ¢Cree que su personal esta adecuadamente capacitado?

4. ¢Cudles son los medios que utiliza para atraer a sus usuarios?

5. ¢Qué boticas son su principal competencia?

6. ¢Cual es la rentabilidad de las ventas de la botica Lucicar?

7. ¢.COmo se encuentra la botica Lucicar frente a los atributos de la

competencia?
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ANEXO 5
GUIA DE OBSERVACION

FECHA DE OBSERVACION:
CIUDAD:

NOMBRE DE LA EMPRESA:
NOMBRE DE LA OBSERVADOR:

Aspectos a evaluar Si| No

Observaciones

La botica tiene un logo grande, visible
al exterior del local, cuenta con un

slogan.

Al ingresar a la botica el ambiente es
agradable para que el usuario realice

Sus compras.

La botica se encuentra ubicada en un

lugar accesible para los usuarios.

La botica cuenta con la cantidad de

personal adecuado para cada local.

La cantidad de usuarios gue visitan la
Botica es aproximadamente de un

rango de 80 a 100 usuarios diarios.

FIRMA DEL OBSERVADOR
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