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RESUMEN

La presente investigacion “La imagen de marca y su relacion con el posicionamiento de la
Drogueria Infarsel S.A.C. afio 2015”, tiene como objetivo general determinar la relacién
entre imagen de marca y el posicionamiento, para ello se tuvo una poblacién conformada
por 934 clientes segun los registros de ventas de la empresa, y una muestra de 63 clientes,
a los cuales se aplicaron las encuestas formuladas de acuerdo a los indicadores de cada
variable, el disefio de investigacion es correlacional. Se recolecto datos de la muestra para
que posteriormente se puedan procesar los resultados recolectados en la investigacion, se
utiliz6 el coeficiente de correlacion de Spearman para el célculo de la correlacion,
obteniendo de esta manera los resultados de acuerdo a los objetivos; concluyendo que la
imagen de marca de la empresa tiene un nivel medio, debido a que lo més resaltante es en
cuanto a las caracteristicas del producto, debido g los productos brindados son de su entera
satisfaccion de cliente, y les permite distinguirlo rapidamente, las creencias que tienen los
clientes sobre los productos y/o servicios ofrecidos, el posicionamiento de la empresa, tiene
un nivel medio, debido a que la gran mayoria de los clientes considera que las condiciones
fisicas del producto si son de su entera satisfaccion, siendo estos de su agrado y faciles de
reconocer, incrementando la confianza y aceptacion de sus clientes, la empresa ofrece una
diversidad de productos de alta calidad, asi mismo con productos genéricos y de marca,
llegando a la conclusion principal que la imagen de marca se relaciona con el
posicionamiento, pero una relacion fuerte, asi mismo el nivel de significancia entre ambas

variables es muy significativa, ya que el valor obtenido es menor a 0.05.

Palabras clave: Imagen de marca, posicionamiento.



Xiii
ABSTRACT

The following research "The brand image and its relation with the positioning of the
Infirmary Infarsel S.A.C. Year 2015, "has as a general objective to determine the
relationship between brand image and positioning, for it was had a population conformed
by 934 customers according to the records of sales of the company, and a sample of 63
clients, to which were applied The surveys formulated according to the indicators of each
variable, the research design is correlational. Data were collected from the sample so that
the results collected in the research could be processed, the spearman correlation coefficient
was used to calculate the correlation, thus obtaining the results according to the objectives;
Concluding that the brand image of the company has an average level, because the most
outstanding is in terms of the characteristics of the product, because the products offered
are of their entire customer satisfaction, and allows them to quickly distinguish it Beliefs
that customers have about the products and / or services offered, the positioning of the
company, has an average level, because the vast majority of customers consider that the
physical conditions of the product if they are to their full satisfaction, these being Friendly
and easy to recognize, increasing the trust and acceptance of its customers, the company
offers a diversity of high quality products, as well as generic and brand products, coming
to the main conclusion that the brand image is related to The positioning, but a strong
relationship, also the level of significance between both variables is very significant, since

the value obtained is less than 0.05.

Keywords: Brand image, positioning.




INTRODUCCION

En un mercado competitivo y complejo, como el que existe actualmente a raiz de la
globalizacion, las nuevas estrategias y herramientas en el mundo de las organizaciones a
nivel mundial todas las empresas adoptan y aplican estrategias para poder competir
sanamente contra otras empresas que luchan cada dia por posicionarse rapidamente en el
mercado tan complicado; y por otro lado los consumidores han aprendido a ordenar las
marcas en su mente para encontrar una posicion exclusiva de las mismas, y producto de

ello se han vuelto cada vez mas exigentes en sus gustos y preferencias.

De esta manera, es por ello que todas las empresas u organizaciones deben adaptarse a este
fenomeno llamado globalizacion y deben tener no solo un objetivo comercial sino también
desarrollar planes en base a las nuevas tendencias de desarrollo humano, para asi poder
satisfacer tanto las necesidades de este nuevo mercado como las exigencias internas que

existen dentro de él.

Anivel nacional se ha visto que la competencia sigue en aumento, los avances tecnoldgicos,
la globalizacién y la creciente actitud de satisfacer las necesidades de los clientes, las
empresas estan optando por posicionar su marca en la mente de los consumidores mediante

la mejora de sus servicios e innovacion en sus productos.

En laregion San Martin, se ha visto que varias empresas estan tratando de crease una buena
imagen de marca para posicionarse en el mercado que hoy en dia es muy complicado,
debido a la fuerte competencia actual de las organizaciones por ello se plante6 el objetivo
general, Determinar la relacién entre imagen de marca y el posicionamiento en la
DROGUERIA INFARSEL S.A.C, en el afio 2015, cuyos objetivos especificos son los
siguientes evaluar la imagen de marca de la DROGUERIA INFARSEL S.A.C, en el afio
2015, Conocer el posicionamiento de la DROGUERIA INFARSEL S.A.C, en el afio 2015
y analizar la relacion que existe entre la imagen de marca y el posicionamiento en la
DROGUERIA INFARSEL S.A.C, en el afio 2015.



CAPITULO |
REVISION BIBLIOGRAFICA

1.1. Antecedentes de la investigacion

A nivel internacional

Escobar (2009), en su investigacion titulada: “La factibilidad de realizar un cambio en

la estrategia de imagen corporativa de una empresa, para captar la preferencia de

clientes, CASO: COMFARMA ™ (Tesis de pregrado). Universidad de San Carlos de
Guatemala, Guatemala. Llego a la siguiente conclusion:

1. Que el estudio realizado para el cambio de estrategia de imagen corporativa de
COMFARMA evidencié que la empresa necesita el refrescamiento de imagen
corporativa, cambio y presencia de colores instituciones en diferentes materiales e
informacion de todos los productos que tienen en su portafolio, ademas la empresa
COMFARMA maneja su imagen corporativa solamente a través de hojas y sobres
membretados, que tienen el logotipo de la empresa en blanco y negro y en algunos
casos a colores, rojo y azul puro. Estos los utilizan para envio de correspondencia a

sus actuales clientes y cotizaciones a sus futuros clientes

Gomez (2012) en su investigacion titulada: “La investigacion de mercados como

herramienta para formular estrategias de posicionamiento en una empresa

comercializadora de productos farmacéuticos” (Tesis de pregrado). Universidad de

San Carlos de Guatemala, Guatemala. Llego a las siguientes conclusiones:

1. Que la escasa utilizacion de las distintas herramientas mercadoldgicas como la
investigacion de mercados y la elaboracion de estrategias de posicionamiento tienen
como consecuencia que las comercializadoras de productos farmacéuticos
presenten deficiencias comerciales como: bajos niveles de ventas y rentabilidad, que
en algunas ocasiones provoca que los gerentes o administradores busquen métodos
para evitar los altos niveles de inventarios y la pérdida o merma de productos
perecederos.

2. La mayoria de comercializadoras de productos farmacéuticos no formulan ni
utilizan estrategias de posicionamiento de los productos que comercializan y
tampoco posicionan el servicio de distribucion que prestan, con lo cual no

incrementan la confianza y aceptacién de los clientes potenciales.



A nivel nacional
Gordillo (2014) en su investigacion titulada: “Disefio de estrategias de marketing
farmacéutico para mejorar el posicionamiento de Farma Bolivar” (Tesis de pregrado).
Universidad Privada Antenor Orrego, Per0. Llego a la siguiente conclusion:
1. El estudio realizado confirma que la imagen y el posicionamiento actual de Farma
Bolivar no es fruto del azar, sino consecuencia directa tanto de acciones estratégicas
que se disefian por parte de la empresa, como de experiencias de los propios

consumidores en su proceso de vinculacion con la farmacia.

Araujo (2014) en su investigacion titulada: “Calidad de servicio al cliente y
posicionamiento de Patrick — Distribuidora de Claro ” (Tesis de pregrado). Universidad
Nacional de Trujillo, ‘Pera. Llego a la siguiente conclusion:

1. La industria de las telecomunicaciones en todo el mundo ha crecido
aceleradamente, comprometiendo a empresas de alcance internacional; en el caso
de América Latina y el Per( destacan las marcas de Claro y Movistar. La ventaja
competitiva se basa en la calidad del servicio al cliente, tanto en los aspectos
técnicos como en lo personal, lo que permite adquirir un buen posicionamiento en

su mercado.

Chamorro (2010) en su investigacion titulada: “Posicionamiento” (Tesis de pregrado).

Universidad San Martin de Porres, Per0. Llego a la siguiente conclusion:

1. EIl Posicionamiento permite la diferenciacion del producto; por lo tanto, con esta
herramienta se puede influir en la percepcion de nuestros clientes potenciales, y no
solo de ellos, pues al guardar un estilo propio para hacer las cosas, se lograra
mantener siempre fieles a nuestros clientes actuales, de tal forma que la competencia

no nos afecte significativamente.

Chanaluisa (2010) en su investigacion titulada: “Estrategias de publicidad y su

incidencia en el posicionamiento del mercado de la COOPAC” (Tesis de pregrado).

Universidad nacional de Trujillo, Perd. Llego a la siguiente conclusion:

1. Sostiene que el posicionamiento que la empresa ha alcanzado es muy importante,
pues le permite mejorar su imagen empresarial, establecer ventajas competitivas y
diferenciales, ademas de ello las empresas ya posicionadas pueden expandirse a

nuevos mercados.



Schmitz (2013) en su investigacion titulada: “Impacto de la Informacién Disonante y

Consistente sobre la campafia Marca Per( en la identidad Nacional y el Bienestar

Social” (Tesis de posgrado). Pontificia Universidad Catdlica del Pera, Peru. Llego a la

siguiente conclusién:

1. Los resultados muestran que la exposicion a informacién negativa sobre un
comercial de tipo Marca Pais ejerce una influencia negativa sobre los componentes
de la identidad nacional, el bienestar social y las emociones vinculadas; mientras
que la informacidn positiva produce el efecto inverso. Estos resultados ponen en
evidencia la importancia que tiene el manejo adecuado y responsable de los
contenidos asociados a las campafias que buscan exaltar el endogrupo nacional, asi

como de los discursos criticos que las acomparian.

Pinto (2013) en su investigacion titulada: “Disefio de Vitrinas e Imagen de Marca -
Caso: Emprendedores de Plaza Norte (Tesis de pregrado). Universidad del Pacifico,
Peru. Llego a las siguientes conclusiones:

1. El cambio de paradigma econémico basado en la demanda a una sustentada por la
oferta coloca a las vitrinas como un dispositivo predilecto para el incentivo de las
ventas. Estos cambios también infieren en las sociedades que, paulatinamente,
modifican sus conductas de consumo: de la necesidad a la tentacion y de la compra
de lo necesario al deseo o impulso. En este contexto, la creacion y el disefio de
vitrinas adquieren un rol importante, dado que sus funciones son la de detener al
transeunte; trasmitir un concepto, mensaje y/o comunicacion basica e imaginativa,;
despertar su atencién y provocar su curiosidad por conocer mas detalles sobre la
marca.

2. La adecuada utilizacion de una imagen de marca y definida imagen institucional
apoya al proceso de éxito y crecimiento de una empresa. EI constante mejoramiento
de la comunicacion y la utilizacion de apoyo como las redes sociales, para un
acercamiento a la audiencia incrementan de manera progresiva los usuarios y

potenciales consumidores.

A nivel local

No existen investigaciones relacionados al tema con el rubro de la empresa.



1.2. Bases teéricas

Imagen de marca
En lo que respecta a imagen se localizaron:

Para Kotler y Armstrong (2012), la definicion: “De la palabra imagen significa “la
representacion que alguien forma de un objeto o de una experiencia. Puede ser cualquier
cosa como una personalidad, organizacién o institucién. La imagen involucra una serie de

aspectos como ideas, sentimientos y actitudes” (p.90)

Para Wells, Burnett, y Moriarty (1996) Imagen de Marca es:

“El conjunto de percepciones, de asociaciones, de recuerdos y de prejuicios que el publico
va a procesar. La imagen de marca y la imagen de empresa coinciden en la medida en que
ambas participan en el concepto general de imagen, y se diferencian en el ambito de la

proyeccion, que es mayor en el de la empresa que en de marca o producto”(p.78)
Funciones de la imagen de marca

Segun Jerez (2003). Las funciones de la imagen de marca se abordan desde cuatro angulos,

los cuales son:

Desde el punto de vista del usuario: La marca representa un importante factor en el
proceso de tomo de decisiones, ya que transmite una serie de atributos o de valores que se
instalan en la mente del usuario, y contribuyen a formar condiciones psicolégicamente

favorables al consumo y actitudes positivas sobre la misma. (Jerez, 2003, p. 100)

Cumple una serie de funciones como: Otorgar al usuario un grado de confianza hacia la
empresa, sus productos o servicios. Funciona como un aval o garantia. Permite la
asociacion de esa marca con una empresa, producto o servicios determinado, sustrayéndolo
del anonimato y facilitando la decision de consumo. Estas corresponden a las funciones

identificadora y persuasiva de la marca. (Jerez, 2003, p.110)

Desde la perspectiva de la empresa: Las empresas necesitan de la marca como modalidad
de concurrencia en el mercado, ya que se considera el recurso primario de la comunicacion
para transmitir la identidad del producto y del fabricante o distribuidor. También las

organizaciones no lucrativas e instituciones necesitan una marca. (Jerez, 2003, p.120)



Desde el punto de vista de la sociedad: Las funciones de la marca acercan a sus aspectos
legales, ya que la marca actda frente a la sociedad como referencia de las caracteristicas de
los productos o servicios que ofrece una organizacion. La magnitud de la respuesta del
consumidor hacia una marca esta representada por el valor que la marca significa para él.
(Jerez, 2003, p.130)

En la determinacion de una marca influyen distintos conceptos:

a. Atributos: Componentes necesarios para realizar la funcion del producto y aspectos
externos como precio, empaque o apariencia e imagen del bien. Los atributos de la marca
son caracteristicos intrinsecas de las marcas, productos o servicios asociados y se

clasifican en:

- Atributos relacionados al producto: son atributos fisicos del consumo del producto que
determinan la naturaleza del rendimiento del producto. Algunos de estos atributos son

calidad, durabilidad, confiabilidad, etc.

- Atributos no relacionados al producto: estos atributos afectan el proceso de compra o
consumo y no afectan directamente el rendimiento de éste. Dentro de este tipo de
atributos se encuentran el precio, la personalidad de la marca y las imagenes de uso y

de usuario.

b. Beneficios: que son: ventajas intrinsecas del producto y corresponden a los atributos
relacionados con él. Estan relacionados con la satisfaccion de necesidades fisioldgicas y
de seguridad. Los beneficios de la marca corresponden a lo que las personas buscan o a

lo que esperan de un determinado producto. Estos beneficios se pueden clasificar en:

- Beneficios funcionales: son las ventajas esenciales que ofrece el producto y se

relaciona con la satisfaccion de las necesidades sicoldgicas y de seguridad.

- Beneficios experienciales: se relacionan con el sentimiento que se produce al momento

de usar el producto, satisfaciendo la necesidad de placer sensorial.

- Beneficios simbdlicos: son las ventajas anexas al producto y satisface las necesidades

sociales y de aprobacion



d. Actitudes: Constituye la base de la conducta del cliente hacia la marca.

Aaker y Joachimsthaler (2010), dicen: “la imagen de marca es una imagen mental que
refleja la forma en que una marca es percibida, incluyendo todos los elementos de
identificacion, la personalidad del producto, las emociones y asociaciones evocadas en

la mente del consumidor” (p.99)

Por consiguiente, continta Aaker y Joachimsthaler (2010), la marca tiene dimensiones

fisicas y psicologicas:

Fisicas: consisten en las caracteristicas materiales del producto, envase, empaque,

disefo, entre otros.

Psicoldgicas: incluye emociones, creencias y la personalidad que la gente atribuye al

producto.

Segun Aaker y Joachimsthaler (2010), algunos de los principales factores que las
grandes marcas tienen en cuenta para construir y consolidar una imagen de marca

fuerte:

e Tener un proposito. Todas las empresas tienen un proposito. Los consumidores
saben que el principal objetivo de las mismas es obtener los mayores beneficios
posibles. Sin embargo éstas van mas alla. Mantienen unos objetivos claros de
comunicacion que hagan referencia a los beneficios que aporta su firma a la
sociedad. En pocas palabras, venden como son capaces de mejorar nuestras vidas.
(p-90)

« Ser auténtico. Nunca ha tenido tanta importancia diferenciarse del resto como en
el contexto actual. La competencia es feroz en todos los sectores, por lo que las
marcas deben generar un valor diferencial que atraiga al consumidor. Su objetivo
es atraer a las nuevas generaciones para que se sientan identificados con su filosofia,
convirtiéndoles asi en verdaderos fans de la compafiia. (p.92)

o Estar en la conversacion. En el mercado actual es imprescindible que las marcas
se muestren cercanas al consumidor. (p.95)

o Experiencia de marca. No vamos a negar que marcar la diferencia en un producto
es cada vez méas complicado. Es por esto que la experiencia de compra que se genera
en el consumidor resulta clave para, en primer lugar, atraerle y, posteriormente,
fidelizarle. (p.99)



o Hablar con las personas, no con las generaciones. Generalizar con una
generacion a la hora de vender puede llegar a resultar contraproducente para la
marca. Hay que llevar a cabo una segmentacion, que nos ayude a encontrar los
patrones de compra por los que se guian los consumidores. (p.98)

« Motivar al consumidor. El objetivo no es solo que el cliente piense “;Qué puedo
comprar contigo?”, sino “;Qué puedo lograr comprando tu producto?”. (p.100)

o Ampliar las vistas. Las mejores oportunidades de negocio de pueden encontrar
fuera de la categoria o servicio que ya se estan ofreciendo. No perder el miedo a

innovar, ya que la oscuridad esta llena de oportunidades y retos. (p.110)

Posicionamiento

Para Rojas (2015), el Posicionamiento de nuestro producto o servicio, es

“La determinacion de como queremos ser percibidos por el publico; si consideramos
que por su raiz, la palabra posicion significa ser singular, en primer término; y luego
referirse a la situacion, actitud, postura, categoria social y, sobre todo, a simbolizar
un sitio fortificado, debemos comprender que precisamente de esa manera hay que
conceptualizar el producto o servicio” (p.101)

Rojas (2015) manifiesta que:

“El Posicionamiento es, fundamentalmente, una promesa. Por lo tanto, no basta con
que satisfaga las necesidades y expectativas de los clientes. Tiene que ser capaz,
ademaés, de despertar entusiasmo y crear lealtades duraderas. El nuevo mandato del
marketing, por lo tanto, consiste en crear un Posicionamiento poderoso, que inspire
confianza y del cual emane una promesa relevante y diferenciadora” (p.120)

Kotler y Amstrong (2012) mencionan que “El posicionamiento de un producto es el
conjunto complejo de percepciones, impresiones y sentimientos que tienen los

consumidores de dicho producto con respecto a los de la competencia” (p.45)

Riesy Trout (2000)

Nos dice que més de 25.000 nuevos productos salen a la venta cada afio en el mercado
mundial. Si una empresa no es capaz de diferenciar el suyo racional o
emocionalmente, esta desahuciada. Una compafiia puede abrirse paso en un sector,
incluso en el mercado internacional, pero su esfuerzo siempre serd en vano si su
imagen de marca no consigue crearse un hueco en la mente o el corazon del
consumidor; lo que significa y representa el Posicionamiento. (p.89)



Para Rojas (2015) el

“Posicionamiento de una marca se fortalece con la Publicidad, pero necesariamente
debe estar apoyada en la calidad del producto/servicio y superar la prueba del tiempo;
esto significa que la imagen de la marca debe permanecer en la mente de los
consumidores por un periodo indefinido pero constante; de manera relevante y
congruente. También es posible que un producto pueda mantenerse con un
posicionamiento determinado por muchos afos; pero hoy en dia, con tantas
innovaciones tecnoldgicas, en mercados globales cada vez mas competitivos, y con
economias tan cambiantes, también es factible que sea necesario modificar ese
posicionamiento y realizar un reposicionamiento” (p.145)

Segun Rojas (2015) en la pirdmide para la construccion del Posicionamiento se establece

claramente que podemos basarlo en:

- Atributos: simples condiciones fisicas del producto o servicio).

- Beneficios: ventajas tangibles y medibles obtenidas por su consumo o0 uso).

- Valores (Condicion preferente donde se maneja la personalidad de la marca, el quién
es y no el qué hace o que tiene).

De esta manera, segun Rojas (2015) “La opcion es seguir a la mayoria, comunicar atributos

y beneficios, y pasar desapercibidos; o enfrentar el reto de ser diferentes e impactar,

otorgandoles verdaderos valores a nuestro producto o servicio” (p.30)
El posicionamiento y la percepcion

Segun Kotler y Amstrong (2012) “el posicionamiento se basa en la percepcion, y la

percepcion es la verdad dentro del individuo” (p.67).

La percepcion es el "Significado que en base a las experiencias, atribuimos a los estimulos

qgue nos entran por los sentidos”. Las percepciones pueden ser tanto subjetivas (que
dependen de los instintos particulares del “ello™ del individuo) como selectivas (que
dependen de sus experiencias, intereses y actitudes) y estan directamente relacionadas con
tres tipos de influencias:

* Las caracteristicas fisicas de los estimulos.
» La interrelacion del estimulo con su entorno.

* Las condiciones internas particulares del individuo.
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Posicionamiento de Marca

Segun Ries y Trout, (2000), “El posicionamiento de marca, hoy en dia se ha convertido en
un objetivo fundamental para las nuevas marcas que quieren salir al mercado y abrirse
espacio o en su defecto, para aquellas que quieren permanecer guardando un puesto en el

mismo” (p.123)

También hace mencion Ries y Trout (2000):

“En este sentido, el posicionamiento de marca se ha convertido en una estrategia
necesaria en todas las empresas sean grandes, medianas o pequefias. De manera que,
posicionamiento de marca se define como el proceso por el cual un producto,
compafiia o servicio tiene una penetracion en la mente del denominado cliente
potencial. El posicionamiento se hace imperioso en una sociedad sobre saturada por
informacion y comunicacion; por esta razon es importante que a la hora de realizar
tacticas de posicionamiento se tenga en cuenta ciertas consideraciones con respecto
a las fortalezas y debilidades de la compafiia interesada en elaborar la estrategia y
con respecto a la competencia también. Posicionamiento también, puede describirse
como un proceso que mezcla diferentes factores como la publicidad, la
comunicacion y el mercadeo para lograr un top of mind en la mente del consumidor”

(p.90)

Estrategias de posicionamiento

Segun Ries y Trout (2000), la capacidad de identificar una oportunidad de posicionamiento
es un buen test para conocer las habilidades de un experto en marketing. Las estrategias
exitosas de posicionamiento se traducen en la adquisicion por parte de un “producto” de
una ventaja competitiva. Las bases mas comunes para construir una estrategia de

posicionamiento de producto son:

Posicionamiento sobre soluciones, beneficios o necesidades especificas

posicionamiento sobre el uso determinado de categoria

posicionamiento sobre ocasiones de uso

posicionamiento a través de disociacion por tipo de producto.

La importancia de ser el primero

Segun los autores Ries y Trout (2000, p.89), este Gltimo el gurd del posicionamiento, la

mejor manera de penetrar en la mente del consumidor es siendo el primero en llegar.


https://es.wikipedia.org/wiki/Ventaja_competitiva
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La validez de este principio se puede demostrar, por ejemplo, con las interrogaciones
siguientes: ¢Quien fue el primer hombre que piso la luna? Neil Amstrong conocido por
todos, pero, ¢recuerda como se Ilamé el segundo? ;Cual es la montafia mas alta del
planeta?, el monte Everest, por supuesto, ¢sabe cual es la segunda mas alta?, ;quién fue el
pionero del trasplante del corazon?, todos recordamos a Christian Barnard y ¢el segundo?
Es muy dificil desembarcar al primer cientifico, a la primera montafia, al primer hombre

que piso la luna, de alli la importancia de ser el primero.

El posicionamiento de la imagen de los productos, de los negocios, de las personas, de las

instituciones, etc., debe ser especifico.

Si un servicio es deficiente, afecto la percepcion de una marca. Los consumidores van a
probar el producto y si el servicio es malo se alejaran de la marca. Se puede hacer un gran
trabajo de posicionamiento y con ello atraer clientes, pero si no se logra mantenerlos con

un buen servicio el esfuerzo es nulo.

1.1 Definicion de términos basicos

1. Atributo: Es una especificacion que define una propiedad de un objeto, elemento
o archivo. También puede referirse o establecer el valor especifico para una

instancia determinada de los mismos. (Kotler y Armstrong, 2012)

2. Aval: Persona o cosa que garantiza el pago de un crédito, sirve de garantia del
cumplimiento de cierta cosa o0 responde de la conducta de otra persona,

normalmente por medio de su firma. (Aaker y Joachimsthaler, 2010).

3. Calidad total: Es una filosofia empresarial coherente orientada a satisfacer o
fascinar mejor que los competidores, de manera permanente y plena las expectativas
y necesidades cambiantes de los clientes, mejorando continuamente todo en la
organizacion con la participacion activa de todos para el beneficio de la empresa y
del desarrollo humano de sus integrantes. (Kotler, y Armstrong, 2012)

4. Expectativa: La esperanza, el suefio o la ilusion de realizar o cumplir un

determinado proposito. (Jerez, 2003).


https://es.wikipedia.org/wiki/Objeto_(programaci%C3%B3n)
https://es.wikipedia.org/wiki/Instancia_(inform%C3%A1tica)

10.
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Imagen de Marca: La imagen de marca aborda, por primera vez y con una vision
global, la fenomenologia de la marca, tratada desde la perspectiva del disefio, la

sociologia y la estrategia de comunicacion. (Gomez, 2012)

Identidad de Marca: la apuesta estratégica que hace una marca por ser percibida
de una manera determinada porque considera que esa percepcion puede ofrecerle

una ventaja competitiva en el mercado. (Trout, y Ries, 2002).

Marca: Sefial que permite identificar o distinguir algo o para dar alguna
informacion sobre ello. (Kotler y Armstrong, 2012)

Mercado Mundial: es un sistema de relaciones econdmicas, mercantiles y
financieras, entre estados enlazados por la division internacional del trabajo. Con el
concepto de la divisién internacional del trabajo esta intimamente relacionado el
concepto de cooperacion internacional, la base de una administracion eficiente de

los factores de produccion. (Rojas, 2015)

Oferta: la oferta se refiere a "las cantidades de un producto que los productores
estdn dispuestos a producir a los posibles precios del mercado.” (Kotler, y
Armstrong, 2012)

Postura: Actitud o manera de pensar de una persona sobre alguien o algo. (Rojas,
2015).


https://es.wikipedia.org/wiki/Finanzas
https://es.wikipedia.org/wiki/Finanzas
https://es.wikipedia.org/wiki/Divisi%C3%B3n_internacional_del_trabajo
https://es.wikipedia.org/wiki/Cooperaci%C3%B3n_internacional
https://es.wikipedia.org/wiki/Factores_de_producci%C3%B3n
https://educacionejecutivablog.com/2015/09/21/el-posicionamiento-de-marca-en-la-construccion-de-un-negocio-exitoso/
https://educacionejecutivablog.com/2015/09/21/el-posicionamiento-de-marca-en-la-construccion-de-un-negocio-exitoso/

CAPITULO II
MATERIALES Y METODOS

2.1 Sistema de hipotesis

Hi: La imagen de marca tiene relacion directa y significativa con el posicionamiento
de la DROGUERIA INFARSEL S.A.C. afio 2016.

Ho: La imagen de marca no tiene relacion con el posicionamiento de la DROGUERIA
INFARSEL S.A.C. afio 2016.

2.2 Sistema de variables
X: Imagen de marca

Y': Posicionamiento

2.3 Tipo de método de la investigacion

De acuerdo al fin que se persigue: basica o aplicada.

Investigacion Aplicada: porque se aplico los conocimientos en la solucion de un

problema practico inmediato.
De acuerdo a la técnica de contrastacion: Descriptiva o explicativa

Investigacion descriptiva y correlacional: porque se describi6 situaciones y hechos
de como se manifiestan determinados fendmenos, midiendo con mayor precision

posible requiriendo conocimientos del area de estudio.

2.4 Disefio de la investigacion
Descriptivo y correlacional, En la presente investigacion se describié de manera
ordenada y precisa la imagen de la marca y el posicionamiento para determinar la

relacion entre ambas variables.

Doénde:



M: Clientes de la DROGUERIA INFARSEL S.A.C afio 2016.
O1: imagen de marca
Oz2: Posicionamiento

R: Relacion.

2.5 Poblacién y muestra

Poblacion
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La poblacién se conformo por los clientes que hicieron sus compras durante todo el

aflo que corresponde a 934 clientes.
Muestra

Para la obtencién de la muestra se aplico la siguiente formula:

. Z2pg N
E2(N — 1) + Z2%pg
90%
Z= 1.64
E= 0.1
p= 0.5
gq= 0.5
N = 934
2.6896 * 0.25 * 934
" 0.01 * 933 + 0.6724
628.0216
n= 63
10.00

La muestra que se tomo para esta investigacion es de 63 clientes.



CAPITULO I11
RESULTADOS Y DISCUSION

3.1 Resultados

TECNICA INSTRUMENTO ALCANCE INFORMANTE
Imagen de marca Clientes _de la
Encuesta Cuestionario posi%ionamiento Y| DROGUERIA
' INFARSEL S.A.C.
Fichas de Marco tedrico, marco
Técnica de | . L conceptual y | Libros, revistas vy
A investigacion o
Fichaje AP probleméatica de las | otros.
bibliogréaficas .
variables.

3.1.1 Tratamiento estadistico interpretacion de cuadros

3.1.1.1 Evaluar la imagen de marca de la DROGUERIA INFARSEL S.A.C, en el afio

2016.

Imagen De Marca

Luego de la aplicacion de los resultados para determinar la imagen de marca de la

Drogueria INFARSEL S.A.C, afio 2016, se proceso de acuerdo a niveles de medicion

y ver en qué nivel se encuentran cada valor, asi mismo se calcul las frecuencias con

sus respectivos gréaficos.

Tabla 1

Imagen de marca

Niveles f %
Bajo 1 2%
Medio 49 78%
Alto 13 21%
Total 63 100%

Fuente: Encuesta dirigida a los clientes de drogueria INFARSEL S.A.C, afio 2016
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Figura 1: Imagen de marca. (Fuente: Encuesta dirigida a los clientes de drogueria
INFARSEL S.A.C, afio 2016).

Interpretacion:

Del total de personas encuestadas, es decir una poblacion de 934 clientes, que
representa un 100%, el 2% de encuestados opinan que la empresa tiene un bajo nivel
de imagen de marca, el 78% manifiesta que tiene un nivel medio y solo el 21%

piensan que tiene un nivel alto.

En la tabla y grafico 1: podemos observar que de acuerdo a la variable de imagen de
marca lo que mas resalta es la dimensidn psicoldgica, debido las emociones y sobre
todo las expectativas del producto hacen que el cliente compre, si mismo por las
experiencias pasadas hace que el cliente vuelva, las creencias y la personalidad de los
clientes, sin embargo falta mejorar en cuanto a la dimensidn fisica, debido a que las
caracteristicas materiales de algunos productos, envase, empaque y el disefio no son

las adecuadas.

Para describir la imagen de marca de la Drogueria INFARSEL S.A.C, afio 2016, se
elaboraron tablas y graficos que contemplan informacion de acuerdo a las

dimensiones establecidas.
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Dimension: Fisica
Luego de la aplicacion de los resultados para determinar la imagen de marca de la
Drogueria INFARSEL S.A.C, afio 2016, se agrupo de acuerdo a las dimensiones de

cada variable, se proceso de acuerdo a niveles de medicion y ver en qué nivel se

encuentran cada valor, asi mismo se calculd las frecuencias con sus respectivos

graficos.

Tabla 2

Fisica
Niveles f %
Bajo 2 3%
Medio 48 76%
Alto 13 21%
Total 63 100%

Fuente: Encuesta dirigida a los clientes de drogueria INFARSEL S.A.C, afio 2016
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Figura 2: Fisica. (Fuente: Encuesta dirigida a los clientes de drogueria INFARSEL
S.A.C, afio 2016).

Interpretacion:

Del total de personas encuestadas, con respecto a la dimensién fisica, un 3%
manifiesta que tiene un bajo nivel, el 76% manifiesta que tiene un nivel medio y un

21% manifiesta que es alta.

En la tabla y grafico 2: podemos observar que, de acuerdo a la dimension fisica, a

pesar de ser la dimension con mas deficiencias existe factores resaltantes,
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observandose que la mas resaltante es en cuanto a las caracteristicas del producto,
debido g los productos brindados son de su entera satisfaccion, y les permite
distinguirlo rdpidamente. Sin embargo, falta mejorar en cuanto a la presentacién de
algunos productos, cabiendo recalcar que esta deficiencia es casi imposible subsanar
debido a que los productos farmacéuticos ya vienen disefiados con sus envases

respectivos de acuerdo al contenido el mismo.

Dimension: Psicoldgica
Luego de la aplicacion de los resultados para determinar la imagen de marca de la
Drogueria INFARSEL S.A.C, afio 2016, se agrupo de acuerdo a las dimensiones de

cada variable, se proceso de acuerdo a niveles de medicion y ver en qué nivel se

encuentran cada valor, asi mismo se calcul6 las frecuencias con sus respectivos

graficos.

Tabla 3

Psicologica
Niveles f %
Bajo 0 5%
Medio 38 65%
Alto 25 30%
Total 63 100%

Fuente: Encuesta dirigida a los clientes de drogueria INFARSEL S.A.C, afio 2016
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Figura 3: Psicologica. (Fuente: Encuesta dirigida a los clientes de drogueria
INFARSEL S.A.C, afio 2016).



19
Interpretacion:

Del total de personas encuestas que representa el 100%, con referente a la dimension
psicoldgica, un 5% opina que tiene un nivel bajo, un 65% manifiesta que tiene un
bajo nivel y en su menor porcentaje que representa un 30% mencionan que la

dimensién psicologica es alta.

En la tabla y grafico 3: podemos observar que, de acuerdo a la dimensidn psicolégica,
lo que mas resalta en cuanto a las creencias que tienen los clientes sobe los productos
y/o servicios ofrecidos, por lo que el cliente compra los productos de manera
cotidiana y muchas veces por recomendaciones médicas y de terceros. Sin embargo
se notan desafios en cuanto a las emociones que tienen el cliente con respecto a los
productos y/o servicios ofrecidos y que muchas veces compran de manera impulsiva

0 por experiencias pasadas sin una receta médica.

3.1.1.2 Conocer el posicionamiento de la DROGUERIA INFARSEL S.A.C, en el afio
2016.

Posicionamiento

Luego de la aplicacion de los resultados para determinar el posicionamiento la
Drogueria INFARSEL S.A.C, afio 2016, se agrupo de acuerdo a las dimensiones de
cada variable, se procesé de acuerdo a niveles de medicion y ver en qué nivel se
encuentran cada valor, asi mismo se calcul6 las frecuencias con sus respectivos

graficos.

Tabla 4

Posicionamiento

Niveles f %
Bajo 2 3%
Medio 42 67%
Alto 19 30%
Total 63 100%

Fuente: Encuesta dirigida a los clientes de drogueria INFARSEL S.A.C, afio 2016.
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BAJO MEDIO ALTO

Figura 4: Posicionamiento. (Fuente: Encuesta dirigida a los clientes de drogueria
INFARSEL S.A.C, afio 2016).

Interpretacion:

Del total de personas encuestadas que representan el 100%, se interpreta que el 3%
menciona que existe un bajo posicionamiento, el 67% respectivamente mencionan
que existe un nivel medio con respecto a posicionamiento y solo el 30% manifiesta

que existe un alto posicionamiento.

En la tabla y grafico 4: podemos observar que de acuerdo a la variable de
posicionamiento lo que mas resalta es la dimension de beneficios, debido a las
ventajas tangibles y medibles de los productos y/o servicios ofrecidos. Sin embargo,
se muestra un poco de deficiencias en cuanto a la dimension de atributos,

especificamente en las condiciones fisicas de algunos productos y/o servicios.

Para describir el posicionamiento la Drogueria INFARSEL S.A.C, afio 2016, se
elabord tablas y graficos que contemplan informacién de acuerdo a las dimensiones

establecidas.

Dimensién: Atributos

Luego de la aplicacion de los resultados para determinar el posicionamiento la
Drogueria INFARSEL S.A.C, afio 2016, se agrupo de acuerdo a las dimensiones de
cada variable, se proceso de acuerdo a niveles de medicion y ver en qué nivel se
encuentran cada valor, asi mismo se calcul6 las frecuencias con sus respectivos

graficos.
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Tabla s

Atributos
Niveles f %
Bajo 0 0%
Medio 44 70%
Alto 19 30%
Total 63 100%

Fuente: Encuesta dirigida a los clientes de drogueria INFARSEL S.A.C, afio 2016

70%
60%
50%
40% ®
30%
20%

10% e 4

0%

BAJO MEDIO ALTO

Figura 5: Atributos. (Fuente: Encuesta dirigida a los clientes de drogueria
INFARSEL S.A.C, afio 2016).

Interpretacion:

Del total de personas encuestadas, con respecto a la dimension de atributos, un 70%
manifiestan que existe un nivel medio con respecto esta dimensidn y en su menor

porcentaje que representa un 30% lo consideran que es alto.

En la tablay grafico 5: podemos observar que, de acuerdo a la dimension de atributos,
de acuerdo al indicador de condiciones fisicas del producto, la gran mayoria de los
clientes considera que las condiciones fisicas del producto si son de su entera
satisfaccion, siendo estos de su agrado y faciles de reconocer, incrementando la

confianza y aceptacion de sus clientes.
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Dimensién: Beneficios

Luego de la aplicacién de los resultados para determinar el posicionamiento la
Drogueria INFARSEL S.A.C, afio 2016, se agrupo de acuerdo a las dimensiones de
cada variable, se procesd de acuerdo a niveles de medicion y ver en qué nivel se

encuentran cada valor, asi mismo se calcul6 las frecuencias con sus respectivos

graficos.

Tabla 6

Beneficios
Niveles f %
Bajo 2 3%
Medio 30 48%
Alto 31 49%
Total 63 100%

Fuente: Encuesta dirigida a los clientes de drogueria INFARSEL S.A.C, afio 2016.

50%
45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10% 0
s

0%

BAJO MEDIO ALTO

Figura 6: Beneficios. (Fuente: Encuesta dirigida a los clientes de drogueria
INFARSEL S.A.C, afio 2016).

Interpretacion:

Del total de personas encuestadas, con respecto a la dimension de beneficios que
representa un 100%, el 3% manifiesta que es bajo, el 48% que tiene un nivel medio

y solo el 49% que existe un nivel alto con respecto a los beneficios.
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En la tabla y grafico 6: podemos observar que de acuerdo a la dimension de
beneficios, se observa que la mas resaltante en cuanto al indicador de ventajas
tangibles y medibles, la empresa ofrece una diversidad de productos de alta calidad,
asi mismo con productos genéricos y de marca, basandose en la calidad del servicio
al cliente, tanto en los aspectos técnicos como en lo personal, lo que permite tener

clientes fidelizados.

Dimensién: Valores

Luego de la aplicacion de los resultados para determinar el posicionamiento la
Drogueria INFARSEL S.A.C, afio 2016, se agrupo de acuerdo a las dimensiones de
cada variable, se procesé de acuerdo a niveles de medicion y ver en qué nivel se

encuentran cada valor, asi mismo se calculé las frecuencias con sus respectivos

gréficos.

Tabla 7

Valores
Niveles f %
Bajo 2 3%
Medio 43 68%
Alto 18 29%
Total 63 100%

Fuente: Encuesta dirigida a los clientes de drogueria INFARSEL S.A.C, afio 2016.

70%
60%
50%
40%
30%
20%

0,

0%

BAJO MEDIO ALTO

Figura 7: Valores. (Fuente: Encuesta dirigida a los clientes de drogueria
INFARSEL S.A.C, afio 2016).



Interpretacion:

Del total de personas encuestadas, con respecto a la dimensién de valores, el 3%

manifiesta que es bajo, el 68% que tienen un nivel medio y un 29% que es alto

respectivamente.

En la tabla y gréafico 7: podemos observar que de acuerdo a la dimension de valores,
de acuerdo al indicador de condiciones preferentes, los clientes manifiestan que

compran en la empresa por la diversificacion de productos, la condiciones en las que

se les presentan y por ser una empresa regional.

3.1.1.3 Analizar la relacién gue existe entre la imagen de marca y el posicionamiento

en la DROGUERIA INFARSEL S.A.C, en el afio 2016.

Tabla 8

Correlaciones

Correlaciones

IMAGEN DE POSICIONA
MARCA MIENTO
Rho de Spearman IMAGEN DE MARCA Coeficiente de correlacion 1,000 ,716™
Sig. (bilateral) ,000
N 63 63
POSICIONAMIENTO Coeficiente de correlacion ,716™ 1,000

Sig. (bilateral)
N

,000

63

63

**_ La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas). (Fuente: SPPSS-22).

De los valores obtenidos, se tiene una correlacion de 0.716, lo que indica que, si existe
una relacion directa fuerte, siendo esta relacion significante debido, a que el valor de
significancia es 0.000, es menor a 0.05, lo por que se acepta la hipétesis alterna (Hi)

y se rechaza la hipotesis nula (Ho).
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1.2. Discusion de resultados

De acuerdo a los resultados encontrados, la gran mayoria de los clientes considera
que las condiciones fisicas del producto si son de su entera satisfaccion, siendo estos
de su agrado y faciles de reconocer, con una diversidad de productos de alta calidad,
asi mismo con productos genéricos y de marca, incrementando la confianza y
aceptacion de sus clientes, de acuerdo a este resultado, Gomez, O. (2012) en su
investigacion citada “La investigacion de mercados como herramienta para formular
estrategias de posicionamiento en una empresa comercializadora de productos
farmacéuticos”, discrepa con este resultado al concluir que la escasa utilizacién de
las distintas herramientas mercadoldgicas como la investigacion de mercados y la
elaboracion de estrategias de posicionamiento tienen como consecuencia que las
comercializadoras de productos farmacéuticos presenten deficiencias comerciales
como: bajos niveles de ventas y rentabilidad y que la mayoria de comercializadoras
de productos farmacéuticos no formulan ni utilizan estrategias de posicionamiento de
los productos que comercializan y tampoco posicionan el servicio de distribucion que
prestan, con lo cual no incrementan la confianza y aceptacion de los clientes

potenciales.

De acuerdo a los resultados encontrados, uno de los puntos as resaltantes son las
creencias que tienen los clientes sobre los productos y/o servicios ofrecidos, por lo
que el cliente compra los productos de manera cotidiana y muchas veces por
recomendaciones médicas y de terceros, notandose desafios en cuanto a las
emociones que tienen el cliente con respecto a los productos y/o servicios ofrecidos
y que muchas veces compran de manera impulsiva 0 por experiencias pasadas sin
una receta medica, de acuerdo a este resultado, Gordillo, E. (2014) en su tesis “disefio
de estrategias de marketing farmacéutico para mejorar el posicionamiento de Farma
Bolivar” coincide con este resultado, al concluir que la imagen y el posicionamiento
actual de Farma Bolivar no es fruto del azar, sino consecuencia directa tanto de
acciones estratégicas que se disefian por parte de la empresa, como de experiencias

de los propios consumidores en su proceso de vinculacion con la farmacia.

De acuerdo a los resultados encontrados, la empresa ofrece una diversidad de
productos de alta calidad, asi mismo con productos genéricos y de marca, basdndose

en la calidad del servicio al cliente, tanto en los aspectos técnicos como en lo personal,
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lo que permite tener clientes fidelizados, de curdo a este resultado, Araujo, N. (2014)
en su investigacion citada “Calidad de servicio al cliente y posicionamiento de Patrick
— Distribuidora de Claro”, coincide con et resultado al concluir que la ventaja
competitiva se basa en la calidad del servicio al cliente, tanto en los aspectos técnicos

como en lo personal, lo que permite adquirir un buen posicionamiento en su mercado.

Los resultados encontrados no demuestran que las ventajas tangibles y medibles de
los productos y/o servicios ofrecidos existe factores resaltantes como las
caracteristicas del producto ya que los productos brindados son de su entera
satisfaccion del cliente y les permite distinguirlo rapidamente y los productos y/o
servicios ofrecidos muchas veces compran de manera impulsiva o por experiencias
pasadas sin una receta médica, de acuerdo a este resultado, Pinto, J. (2013) en su
investigacion citada “Disefio de Vitrinas ¢ Imagen de Marca - Caso: Emprendedores
de Plaza Norte, coincide con este resultado al concluir que los clientes
paulatinamente, modifican sus conductas de consumo: de la necesidad a la tentacion
y de la compra de lo necesario al deseo 0 impulso y despertar su atencion y provocar

su curiosidad por conocer mas detalles sobre la marca.

La imagen de marca guarda una relacién significativa fuerte con el posicionamiento,
lo que se puede decir que mientras mejor sea su imagen de marca mejor estara

posicionada la empresa 0 a menor imagen menor posicionamiento.
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CONCLUSIONES

1. De acuerdo al objetivo general de la presente investigacion, se pudo concluir que
después de la aplicacion de la prueba de Rho de Spearman, se obtuvo y probd la relacion
existente debido a que, el valor “p” (valor de significancia) obtenido fue de 0.000,

[{P%2)
r

mientras que el valor “r” (Coeficiente correlacional=0.716) demuestra que la relacion
identificada es directa y significativa, por ende se acepta la hipotesis alterna (Hi) y se

rechaza la hipotesis nula (Ho).

2. Segun el segundo objetivo, se llegd a concluir que la imagen de marca de la empresa
tiene un nivel medio, debido a que lo mas resaltante es en cuanto a las caracteristicas del
producto, debido g los productos brindados son de su entera satisfaccion de cliente, y
les permite distinguirlo rapidamente, las creencias que tienen los clientes sobre los
productos y/o servicios ofrecidos, por lo que el cliente compra los productos de manera
cotidiana y muchas veces por recomendaciones médicas y de terceros, faltando mejorar
en cuanto a la presentacion de algunos productos, cabiendo recalcar que esta deficiencia
es casi imposible subsanar debido a que los productos farmacéuticos ya vienen
disefiados con sus envases respectivos de acuerdo al contenido el mismo, notandose
desafios en cuanto a las emociones que tienen el cliente con respecto a los productos y/o
servicios ofrecidos y que muchas veces compran de manera impulsiva o por

experiencias pasadas sin una receta médica.

3. Segun el tercer objetivo, se lleg6 a concluir que el posicionamiento de la empresa, tiene
un nivel medio, debido a que la gran mayoria de los clientes considera que las
condiciones fisicas del producto si son de su entera satisfaccion, siendo estos de su
agrado y faciles de reconocer, incrementando la confianza y aceptacion de sus clientes,
la empresa ofrece una diversidad de productos de alta calidad, asi mismo con productos
genéricos y de marca, basandose en la calidad del servicio al cliente, tanto en los
aspectos técnicos como en lo personal, lo que permite tener clientes fidelizados, los
clientes manifiestan que compran en la empresa por la diversificacion de productos, la

condiciones en las que se les presentan y por ser una empresa regional.



28

RECOMENDACIONES

1. Para que la DROGUERIA INFARSEL logre posicionarse en el mercado local y
regional, debe trabajar mucho en la imagen de marca; logrando asi estrategias que
puedan fortalecer la marca, asimismo buscar la innovacién constante y estar acorde con
la tendencia del comercio actual.

2. Si la empresa busca pasar de un nivel medio a Alto y logre fortalecer su marca, debe de
fabricar sus propios productos (Marca propia), ya que asi logra propia rotulacion, propio
disefio y resalta el nombre de la empresa. De esta manera el nombre que queremos
posicionar seria mucho mas visible y mas facil de lograr un méaximo posicionamiento.

3. Para que la empresa sume su nivel de posicionamiento también es necesario que
diversifique sus servicios y brinde al cliente las garantias de la calidad de sus productos,
para ello debe lograr las certificaciones de su rubro y aplicar la estrategia de

“merchandising”.
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Buenos dias sefior(a) la presente encuesta tiene por finalidad recopilar informacién acerca de imagen de marca
de la DROGUERIA INFARSEL S.A.C. por lo que solicito su apoyo. Dicha informacion es completamente

andénima, por lo que se solicita responda las preguntas con sinceridad, y de acuerdo a sus propias experiencias.

ANEXO 01:

Agradezco anticipadamente su colaboracion.

INSTRUMENTO DE MEDICION DE IMAGEN DE MARCA

NUNCA (1) CASI NUNCA (2) A VECES (3) CASI SIEMPRE (4)
®)
N° DIMENSION FiSICA
Caracteristicas materiales del producto
1 | Los productos brindados por la empresa son de su entera satisfaccion.
2 | Las caracteristicas del producto le permiten distinguirlo rapidamente.
3 | Es de su agrado el contenido de los productos de la empresa.
Envase
4 | Considera Ud. que el envase se adecua al tipo de producto de la empresa.
5 | Es llamativo la presentacion del envase
6 | El envase muestra caracteristicas netas de la region o del producto elaborado.
Empaque
7 | Los colores son llamativos
8 | Considera Ud. que el empaque le da un valor agregado al producto.
Disefio
9 | el disefio del producto cumple con sus expectativas
10 | El disefio ayuda al producto a diferenciarlo rapidamente.
N° DIMENSION PSICOLOGICA
Emociones
11 | Las expectativas del producto lo impulsan a comprarlo.
12 | Las experiencias pasadas hacen que Ud. compre el producto.
Creencias
13 | Ud. compra los productos de la empresa de manera cotidiana.
14 | Ud. compra los productos por alguna recomendacion de terceros.
Personalidad
15 | Los habitos de consumo hacen que compre los productos de la empresa
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ANEXO 02:

Buenos dias sefior(a) la presente encuesta tiene por finalidad recopilar informacién acerca del
posicionamiento de marca de la DROGUERIA INFARSEL S.A.C. por lo que solicito su apoyo. Dicha
informacidn es completamente andnima, por lo que se solicita responda las preguntas con sinceridad, y de

acuerdo a sus propias experiencias. Agradezco anticipadamente su colaboracion.

INSTRUMENTO DE MEDICION DEL POSICIONAMIENTO

NUNCA 1) CASI SIEMPRE (4) AVECES (3)
CASI NUNCA ) SIEMPRE (5)
N° ATRIBUTOS 112 3|4

Condiciones fisicas del producto

1 | Considera. Ud. que las condiciones fisicas del producto son de su entera satisfaccion.

2 | La presentacion del producto son de su agrado.

3 | Es facil de reconocer los productos de la empresa.

4 | Es notoria la diferencia de los productos con los de la competencia.

5 | Son llamativos los diferentes sabores de los productos.

BENEFICIOS

Ventajas tangibles y medibles

6 | Ud. compra por la diversidad de productos que se ofrece.

7 | Ud. compra por la alta calidad de los productos ofrecidos.

Considera Ud. que el nombre de la marca es un factor indispensable a la hora de realizar su
compra.

La facil identificacion del nombre del producto es el que llama la atencidn a la hora de comprar
sus productos de la empresa.

VALORES

Condiciones preferentes

10 | Considera Ud. que las condiciones como se presenta al producto le motiva a comprarlo.

11 | Por tratarse de productos regionales Ud. realiza su compra.

12 | La diversificaciéon de sabores hace que Ud. Compre dichos productos.




