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RESUMEN

La investigacion es sobre la influencia del branding en el posicionamiento de las farmacias y
boticas de la ciudad de Ayacucho, 2022; el objetivo fue explicar la influencia del branding en
el posicionamiento de las farmacias y boticas de la ciudad de Ayacucho, la marca es lo que
nos diferencia de nuestros competidores. Hay que entender que una marca no es sélo un
nombre, es un sello, un identificador y el espiritu de la empresa. El branding o gestion de marca
implica acciones relacionadas con el propdsito, el valor de la marca y el posicionamiento,
conectando con el publico para influir en sus decisiones de compra, en tal sentido el
posicionamiento no se refiere al producto, sino a lo que se hace con la mente del cliente, es
decir, como se posiciona el nombre del producto en su mente, el posicionamiento es el trabajo
inicial de introducir una idea en la mente. El nivel de investigacion fue explicativo, de tipo
aplicada, con una metodologia de enfoque hipotético-deductivo, disefio de investigacion no
experimental y una poblacién finita de 559 Farmacias y boticas con una muestra de 228. Para

la recoleccion de datos se considero la técnica de la encuesta y el instrumento del cuestionario.

En la evaluacion del grado de confiabilidad de las preguntas del cuestionario se utilizo
el Alfa de Cronbach y en las alternativas de respuestas se utilizé la escala de Likert el cual nos
dio como resultado 0.705, este resultado de confiabilidad nos indica que es confiable (muy
alta). Asi mismo para el procesamiento de la prueba de hipétesis general y especifica se
desarrollo el analisis y aplicacion de X? cuadrado (tabla de contingencia con nivel de confianza
de 95% y a.= 0.05), el resultado de la hipotesis general es que (X2¢= 74.850) > (X2¢=26.296)
por lo que se acepta la Hi; es decir; que el branding influye significativamente en el
posicionamiento de las farmacias y boticas de la ciudad de Ayacucho; vy, el resultado de las

hipotesis especificas nos indican también que se debe aceptar las hipdtesis alternas (Ha).

Concluimos con las discusiones de los resultados de la investigacién, conclusiones y
recomendaciones necesarias para que las farmacias y boticas de la ciudad de Ayacucho tomen

en consideracién para su mejora, desarrollo y permanencia en el mercado Ayacuchano.

Palabras clave: Branding, posicionamiento
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ABSTRAC

The research is about the influence of branding on the positioning of pharmacies and
pharmacies in the city of Ayacucho, 2022; The objective was to explain the influence of
branding on the positioning of pharmacies and pharmacies in the city of Ayacucho, the brand
is what differentiates us from our competitors. You have to understand that a brand is not just
aname, it is a seal, an identifier and the spirit of the company. Branding or brand management
involves actions related to the purpose, brand value and positioning, connecting with the public
to influence their purchasing decisions. In this sense, positioning does not refer to the product,
but to what is does with the customer's mind, that is, how the product name is positioned in his
mind, positioning is the initial work of introducing an idea into the mind. The level of research
was explanatory, of an applied type, with a hypothetical-deductive approach methodology,
non-experimental research design and a finite population of 559 pharmacies and pharmacies
with a sample of 228. For data collection, the technique of the survey and questionnaire

instrument.

In evaluating the degree of reliability of the questionnaire questions, Cronbach's Alpha
was used and the Likert scale was used in the response alternatives, which gave us a result of
0.705, this reliability result indicates that it is reliable (very high ). Likewise, for the processing
of the general and specific hypothesis test, the analysis and application of X2 square
(contingency table with 95% confidence level and o = 0.05) was developed. 74,850) > (X2t =
26,296) so H1 is accepted; that is to say; that branding significantly influences the positioning
of pharmacies and pharmacies in the city of Ayacucho; and, the results of the specific

hypotheses also indicate that the alternative hypotheses (HA) should be accepted.

We conclude with the discussions of the research results, conclusions and
recommendations necessary for the pharmacies and pharmacies of the city of Ayacucho to take
into consideration for their improvement, development and permanence in the Ayacucho

market.

Keywords: Brandig, positioning
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INTRODUCCION

El crecimiento explosivo de establecimientos comerciales dedicados a la
comercializacion de medicamentos, llamese farmacias o boticas, es realmente exponencial, lo
cual es en realidad beneficioso para la comunidad en general, por la diversidad de ofertas,
mejora en precios, cercania a los establecimientos, horarios més prolongados, calidad de
atencion, etc. sin embargo, esto no necesariamente tiene una relacion directa para los
inversores, quienes con multiples esfuerzos han logrado instalar el negocio y se ven con la
cruda realidad de falta despegue de la misma, una relacién beneficio/costo muy cercana a uno

y por tanto, un nivel de rentabilidad casi inexistente, en relacion a su costo de oportunidad.

Tomando en consideracién que una inversion tiene como proposito la generacién de
valor, en términos cualitativos: imagen, reconocimiento, prestigio, etc; y, en términos
cuantitativos: rentabilidad, periodos cortos de recuperacion de inversion, etc; los cuales,
pueden no estar logrdndose en términos satisfactorios, entre otras razones, debido a una falta
de criterio técnico en la configuracion de la identidad marcaria, que pasan por tomar en
consideracion los aspectos técnicos y metodologicos en la concepcion y desarrollo de la marca

gue hoy en dia ha venido a llamarse branding.

Muchos de estos establecimientos comerciales, estdn cometiendo el error de parecerse
unos con otros de manera intencional y no intencional; estas similitudes, pasan por la identidad
cromatica: usan colores que se asemejan a otras marcas posicionadas; fonotipos, logotipos y/o
isotipos muy parecidos a marcas reconocidas; que aparentemente, en el corto plazo puede
parecer beneficioso; pero que en el mediano y largo plazo, resulta contraproducente; porque,
se renunciay se pierde el tiempo, en la consolidacion de una marca con personalidad y caracter
propio, vale decir, una marca diferenciada a partir de un atributo, una cualidad, un valor, una

filosofia propia.

La explosion de establecimientos dedicados a la comercializacion de productos
farmaceéuticos, llamese farmacias o boticas, en la ciudad de Ayacucho, ha sido realmente
exponencial en los 10 — 20 afios; lo cual, es sin lugar a duda, beneficioso para la poblacion,
tomando en consideracion que, en la amplitud y la diversidad de ofertas, puede elegir: calidad,
precio, ubicacién, horario de atencion, etc. Sin embargo, las similitudes de nombre (fonotipo),
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logotipo, isotipo, identidad cromaética, slogan, etc; pueden estar generando confusiones,

engafios y frustraciones que generan altas disonancias cognitivas.

En un escenario extremadamente competitivo y globalizado, donde el consumidor
cuenta con informacion amplia y muchas posibilidades de eleccion en la diversidad, y los
productos o servicios tienden a ser percibidos como meros satisfactores de necesidades, se
hace indispensable la creacion de valor diferencial, que plasman en marcas diferenciadas y
posicionadas para sus segmentos. En un mercado saturado de productos con diferencias apenas
sutiles, a través del branding, se tiene la posibilidad de establecer una verdadera identidad

marcaria.

Una empresa que desee posicionar y diferenciar sus productos o servicios y como tal,
obtener mayores utilidades y mejor rentabilidad; debe necesariamente reorientar sus esfuerzos
para convertir sus marcas en una verdadera lovemark. Las grandes marcas, para que puedan
sobrevivir, necesariamente deben crear lealtad mas alla de la razon. Siendo esta, la Unica forma
en la que podrén diferenciarse de la diversidad de marcas, apelando al misterio, a la sensualidad

e incluso a la intimidad (Roberts, 2004).

Una de las claves méas importantes para crear valor, en torno a una marca, producto o
servicio, constituye el branding; una empresa puede obtener ventajas como la diferenciacién y
el posicionamiento respecto a sus competidores a través del branding y el valor de las marcas,
la empresa obtiene claros beneficios, entre ellos: la diferenciacion de sus productos frente al
de los competidores, y la obtencion de confianza, reputacion y valores que son la base de
relaciones a largo plazo con sus clientes. Todo ello genera recompra y recomendacion: claves

para la riqueza de una marca.

Organizandose el problema general: ;Como influye el branding en el posicionamiento
de las farmacias y boticas de la ciudad de Ayacucho, 2022? Los problemas especificos: a)
¢De qué manera influye el branding corporativo en el posicionamiento? b) ¢De qué forma
influye el branding personal en el posicionamiento? c) ¢De qué manera influye el branding

emocional en el posicionamiento?

Teniendo como objetivo general: Explicar la influencia del branding en el
posicionamiento de las farmacias y boticas de la ciudad de Ayacucho, 2022. Los objetivos
especificos: a) Detallar la influencia del branding corporativo en el posicionamiento. b)
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Especificar la influencia del branding personal en el posicionamiento. ¢) Detallar la influencia

del branding emocional en el posicionamiento.

En tanto la justificacion tedrica o conceptual, se tomd en cuenta a Alvarez (2019),
quién menciona que la justificacion tedrica o conceptual es aquella que implica describir
aquellas brechas que puedan existir dentro de una investigacion, ademas es aquella que
confronta y contrasta la teoria y los resultados. El objetivo de la presente investigacion sera

corroborar que el branding influye en el posicionamiento.

La justificacién metodoldgica de acuerdo a Alvarez (2019) “implica describir la razén
de utilizar la metodologia planteada” (p. 2), es decir que en la investigacion es indispensable
resaltar lo importante que es hacer uso de la metodologia. En tanto la aplicacion del branding
en el posicionamiento se realizard mediante una investigacion cientifica y cuando demuestre

su validez y confiabilidad podréa ser utilizado por otros investigadores.

Por otro lado la justificacion social de la investigacion refiere a la contribucion que
busca mejorar y resolver aquellos problemas que existen en la sociedad. Fernandez (2020)
indica que la justificacion social ““ debe tener cierta relevancia social, logrando ser trascendente

para la sociedad y denotando alcance o proyeccion social” (p. 71).
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I. REVISION DE LA LITERATURA
1.1.  Dimensién Histérico Contextual o Marco Historico
1.1.1. Resefia Historica de Branding

El branding surge por los afios 2000 A.C. hacia referencia al marcaje fisico de las reses,
desde entonces los comerciantes lo marcaban todo. Por los afios 1200 en Inglaterra todos los
panaderos, joyeros y herreros han puesto sus marcas y en las imprentas utilizaban marca de

agua en sus papeles (Santa Maria, 2013).

En 1800 las empresas que se dedicaban a comercializar productos medicinales y tabaco
empezaron a marcar dichos productos como Proctor and Gamble, y otras grandes empresas de
consumo, se alinearon a esta practica durante el siglo siguiente (Santa Maria, 2013).

Durante la revolucion industrial fue basicamente un logo, pero en la segunda guerra
mundial nacié el consumismo con ello los consumidores exigian los estandares mas altos, lo
que hizo nacer la necesidad de la diferenciacion de los productos, por ello el branding ya no
solo era un logo sino en ella ya se comunicaba las caracteristicas y beneficios del producto, y
su conexion emocional con el consumidor. El packaging del producto pasé a formar también

parte de la marca (Santa Maria, 2013).

En los 90 el branding se convirtié en una pieza clave del marketing y la publicidad. Las
marcas se empezaron a vender a los consumidores, invirtiendo grandes sumas de dinero en
publicidad. Los consumidores empezaron entonces a comprar dichas marcas. Hoy en dia con
la aparicion del internet la marca, “es un eufemismo, un atajo para una gran masa de
expectativas, conexiones mundiales, experiencias y promesas que un producto o servicio hace;
y nos permiten movernos en un mundo con 30 mil marcas sobre las cuales decidir diario”(Santa
Maria, 2013, parr. 10).

1.1.2.Resefa Historica de Posicionamiento

El posicionamiento surge aproximadamente en los afios 40, el concepto de Unique
selling proposition influyo bastante en la aparicion del posicionamiento, sin embargo, este

concepto surge formalmente en 1961 con el publicista Rosser Reeves quien hablo de forma
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profesional de término del posicionamiento. Sin embargo, a pesar de ello el origen del
posicionamiento no es claro ya que no existe un padre que haya creado el termino, pero hay
personas que manifiestan que el que acufio el término fue Jack Trout en 1969 quien fue un
academico de marketing y escribid “el posicionamiento es el juego que realiza la gente en el
actual mercadeo de imitacion” pero el concepto del posicionamiento era débil (Castafio &

Garcia, 2017).

En 1971 el término de posicionamiento generaba mayor interés al area de la publicidad,
David Ogilvy publicista ingles reconoce lo importante que es el posicionamiento en New York
Times. El término del posicionamiento fue desarrollandose en el transcurso del tiempo y Jack
Trout con su socio Al Ries escribieron un articulo llamado “la era del posicionamiento” dando
inicio a que este término se fuera transformando. Actual mente el término del posicionamiento
en las organizaciones es fundamental para triunfar en el mercado competitivo en el que vivimos
(Castafio & Garcia, 2017).

1.2. Antecedentes de la investigacion
1.2.1. Antecedente a nivel internacional

El primer antecedente corresponde a Castafio y Garcia (2017), quienes en su proyecto
de investigacion “el concepto del posicionamiento desde la perspectiva de profesionales del
marketing y el consumidor calefio, una investigacion exploratoria” tienen el objetivo de
“explorar la definicion y entendimiento del concepto de posicionamiento en académicos,
profesionales de la disciplina y consumidores de la ciudad de Cali”, investigacion de tipo
exploratoria, técnica de investigacion encuesta e instrumento focus group, revision de literatura
y entrevista a profundidad. Llegaron a la siguiente conclusion que el concepto de
posicionamiento existente en la mente de conocedores y no conocedores de la disciplina del

marketing.

El segundo antecedente pertenece a Murillo (2020), en su investigacion “Branding
interno en organizaciones de comercio minorista: un estudio en una cadena de farmacias” tuvo
como objetivo “introducir el concepto de branding interno en la literatura organizacional

publicada en México, distinguiéndolo de conceptos relacionados como el marketing interno y
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el branding del empleador” de tipo correlacional-causal, corte transversal. Su muestra fue de
310 encuestas de empleados de una cadena grande de farmacias, técnica encuesta, instrumento
cuestionario, llego a la siguiente conclusién: “Existe una relacién positiva entre los valores de
marca de los empleados y satisfaccion laboral, intencidén de permanencia y conducta alineada
con la marca. El hallazgo principal es que el branding interno rebasa el ambito exclusivo del
marketing e incide también en objetivos tradicionales de recursos humanos, como la

satisfaccion e intencion de permanencia de los colaboradores” (p. 41).

El tercer antecedente corresponde a Urbina (2021), quien en su trabajo de investigacion
“el proceso de posicionamiento en el marketing: pasos y etapas” tuvo como objetivo “proponer
las etapas del proceso de posicionamiento y sus respectivos pasos”. El tipo de la investigacion
fue documental, y el instrumento que se utilizd para recolectar informacion fueron:
observacion, grupos de discusion, entrevistas en profundidad, técnicas proyectivas y técnicas
de exploracién meta consciente. Llego a la siguiente conclusién que el posicionamiento exige
un trabajo constante a largo plazo y una comunicacion clara, involucrando a todos de la
organizacion para lograr que este sea coherente y consistente. Al coordinar las actividades de

las &reas estratégicas y operativas se logra alinear las metas y objetivos planeados.

1.2.2. Antecedente a nivel nacional

El primer antecedente corresponde Jima (2020), quien en su tesis: “Estrategia de
marketing comercial para el posicionamiento de la botica “D** Angeles”, distrito de Chiclayo
2020” tuvo como objetivo “determinar la estrategia de marketing comercial orientado a
mejorar el posicionamiento de la Botica “D* Angeles” en el distrito de Chiclayo”, de tipo
descriptiva propositiva, con una poblacion 5, 548 habitantes de la calle Santa Rosa, con una
muestra de 94 personas, llegando a la siguiente conclusion: Para mejorar el posicionamiento
de la botica “D* Angeles”, se propuso el marketing comercial aplicando los elementos de
produccion, Costo de Productos Farmacéuticos, Posicionamiento, Objetivos y Personalizacion
en la atencidn, permitiendo que la botica logren un posicionamiento promoviendo el bienestar

y el autocuidado, seguridad y satisfaccion en la mente del consumidor.

El segundo antecedente pertenece a Flores (2021), quien en su tesis “Marketing digital
y posicionamiento de la empresa Botica Intifarma de Tarapoto, 2021 tuvo el objetivo de
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“determinar la relacion entre el marketing digital con el posicionamiento de la empresa Botica
Intifarma, Tarapoto 2021, la investigacion fue de tipo bésica, disefio no experimental,
transversal y descriptivo correlacional, cuya poblacion fue de 1500 y muestra fue de 211
clientes, la técnica de recoleccion de datos fue la encuesta y como instrumento el cuestionario.
Concluyendo que “existe relacion entre el marketing digital con el posicionamiento de la
empresa Botica Intifarma, Tarapoto 2021, debido a que el coeficiente de correlacion de
Spearman se alcanzd un coeficiente de 0, 987 (correlacion positiva alta) y un p valor igual a
0,000 (p-valor < 0.01)”(p. 33).

El tercer antecedente corresponde a Cabanillas y Corcuera (2019), en su tesis
“Estrategias de comunicacion de marketing para mejorar el posicionamiento en el mercado de
la botica Lucicar en el Distrito de Trujillo - 2018 II” tuvieron como objetivo “elaborar
estrategias de comunicacion de marketing orientados a mejorar el posicionamiento en el
mercado de la botica Lucicar”, de tipo aplicada, nivel descriptivo, con una poblacioén de
250,519 habitantes mayores de edad del distrito de Trujillo y una muestra de 382 habitantes,
la técnica de investigacion fue la encuesta y el instrumento cuestionario. Llegaron a la
conclusion que el nivel de posicionamiento, nivel de recordacién de la marca, frecuencia de

consumo Yy el nivel de compra de la Botica Lucicar se encuentra en un nivel bajo.

1.2.3. Antecedente a nivel local

Hecho la busqueda correspondiente sobre los antecedentes a nivel local no se encontrd
dicha informacion, por carencia de trabajos, investigaciones y tesis referidos a las variables de

esta investigacion.

1.3. Sistema tedrico o Dimension Conceptual
1.3.1. Branding

Branding conocido también como la creacion de la marca, busca construir una marca
conocida, que sea positivo y deseado por los consumidores, incluye la definicién de identidad

o la imagen que se desea tener en el mercado competitivo de manera que sea relevante y
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rentable a través de los procesos de compra. Por ello el objetivo del branding es crear conexion
de la marca con el cliente para que sea influenciado en sus decisiones de compra, asi como

generar una imagen positiva en la mente y corazon de los consumidores (Hoyos, 2016).

Branding es una hermanita de la mercadotecnia que permite en primera instancia
diferenciarse de la competencia a través del desarrollo de una imagen visual o simbolo
corporativo tomando en consideracion atributos esenciales de la empresa, ademas
ayuda a los clientes identificar la comunicacion, los productos o servicios vinculados a
la entidad participe (S. Fernandez, 2018, p. 82).

Asi mismo Corredor (2020), mencionaba que el branding da vida a algo, a una entidad
aquella que tiene que tener una forma, colores, ser Gnicos e irrepetibles, esto implica que la
marca debe tener acciones relacionadas con el proposito, valor y posicionamiento, mismo que

cree una conexion con el consumidor para influir en la decision final.

El branding se considera como una herramienta de marketing vital, estratégica y global
disefiada para crear una conexion positiva inigualable entre los valores o una organizacion y
un producto a través de una conexion emocional y racional con los clientes. El objetivo es
posicionarse en la mente de los consumidores, ser competitivo en el mercado y aumentar el

nivel de ingresos de la empresa (Buitrago et al., 2019).

1.3.2. Plan de Branding

Un plan de branding es una herramienta integrada de marketing y comunicacion que
le permite construir una marca con su propia personalidad e identidad: una marca fuerte,
aspiracional y reconocible que se destaca de la competencia, ademas es un proceso analitico,
que debe seguir etapas como el diagnostico del entorno, la estratégica, que define que debe
Ilevar la marca, la de creacion: define la construccién de la marca en términos de disefio y, por
ultimo, la gestion que corresponde a todo el proceso de implementacion, control y

mejoramiento (Cabay, 2021).
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Figura 1

Proceso del plan de branding

ETAPA 1 ETAPA 2 ETAPA 3 ETAPA 4 ETAPA 5

*Definiry planeamiento «enfoque sejecucion e *medicion y
Evaluar estratégico creativo implementacion andlisis
. Extraido de Deutsch, 2012, p. 5.

Nota

Definir y evaluar: Esta etapa consiste en recopilar informacion a través de fuentes
primarias o secundarias, tanto los factores internos como externos, por ello se debe
utilizar la matriz Ansoff y FODA que nos ayudara a conocer informacion interna y
externa de la empresa como el segmento, los objetivos de mercado, se explora la
competencia e identifican puntos de contacto (Deutsch, 2012).

Planeamiento estratégico: La informacidn recolectada sirve como guia para el
desarrollo de estrategias que permitan alcanzar los objetivos. El plan debe estar dirigido
al posicionamiento de la marca para el desarrollo de la plataforma de comunicacion,
mientras que el plan de accion es una presentacion resumida de las tareas lo cual debe
realizar un personal asignado en un tiempo y presupuesto establecido (Deutsch, 2012).
Enfoque creativo: El enfoque creativo traduce las estrategias en herramientas de
comunicacion como identidad de marca y papeleria, sitios web, contenido de marketing
online u otros medios, publicidad, relaciones publicas, comunicacion interna, liderazgo
intelectual (estudios de casos, documentos técnicos, perspectivas) (Deutsch, 2012).
Ejecucion e implementacion: En esta fase se lanzara la marca interna y externamente.
Uno de los indicadores clave de rendimiento de una marca exitosa es generar CONsenso
con los empleados y construir la marca a través del compromiso y el apego emocional.
El exterior de la campafa incluira camparias simultaneas e integradas que incluyen
comunicaciones de marketing, publicidad, marketing de contenido, marketing por correo
electronico, marketing directo, comunicaciones internas y redes sociales (Deutsch,
2012).

Medicion y andlisis: En esta etapa existen indicadores como el ROBI (retorno de la
inversion de la marca), que se alimenta de la informacion recopilada a traves de los leads,

ventas, puntos de contacto, canales, etc. generados desde el lanzamiento de la marca.
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Ademas, se detalla el plazo de entrega de la informacion, ya sea mensual o trimestral
(Deutsch, 2012).

1.3.3. Elementos del Branding

El branding es necesario para desarrollar estrategias creativas con la finalidad de
transmitir mensajes apropiadas para introducirse en la mente del consumidor por ello Gomez

(2014), sefala los siguientes:

1.3.3.1. Naming.

Es el nombre de la empresa u organizacion que identifica, diferencia, define y conecta
con el publico, para ello es importante que el naming debe ser Unico, notorio, duradero, legible
y sobre todo facil de pronunciar para que sea facilmente almacenado en la mente del

consumidor, por lo tanto, recordado.

A continuacion, tomaremos algunos casos de aquellas farmacias y/o boticas ubicadas en los
diferentes distritos de la Ciudad de Ayacucho, haciendo referencia el logotipo, isotipo y el

naming.

Figura 2

Tu Farma

TuFarma 5

En bienestar de tu Salud

En esta marca, podemos ver en su fonotipo, nombre o razén comercial, el gran parecido
a las grandes cadenas de farmacias; seguramente, con la intencion de asemejarse, para

confundir a los clientes o usuarios. En cuanto al isotipo, su disefio (forma) no es sugerente, ni
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es atractivo, tampoco evoca al giro del negocio; por tanto, no ayuda a generar vinculo entre lo
que vende y lo que quiere proyectar; no identifica, no diferencia, ni conecta con los clientes

potenciales.

En resumen, no es una marca que se haya ideado y desarrollado para diferenciar(posicionar)

el negocio.

Figura 3

Botica la inmaculada

»

"La inmaculada", para ser razon comercial de una botica, tiene un nombre incoherente
con el giro del negocio, debido a que no identifica, no define, no conecta, ni diferencia al
negocio con el resto de la competencia. Este tipo de denominaciones, podria ajustarse mejor,
si se tratase de una lavanderia, de un colegio o de alguna agremiacion religiosa. En cuanto a la
identidad cromatica, el color no es adecuado y no existe una conexion con la salud, ni con el

cuidado y la recuperacion de la salud.

El isologo (una letra "i" dentro de un circulo rojo) no evoca, ni sugiere al giro del negocio, es
decir, visualizando solo el isologo, dificilmente podria la gente, recordar o relacionar con

botica la inmaculada.

En resumen, el nombre, fonotipo o razén comercial y el isologo no ayudan al posicionamiento

de la botica.
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Figura 4

Botica magistral

MAGISTRAL\Z

SALUD Y BELLEZA PERSONALIZADAS

El fonotipo nombre o razon comercial de la botica "Magistral", como marca, no genera
vinculo entre lo que es y lo que quiere vender (propuesta de valor); ademas, tal como se
presenta la denominacién o nombre “magistral” exactamente no identifica, no conecta, ni
evoca al giro del negocio; en cuanto a la identidad cromatica, los colores utilizados (naranja y
verde petrdleo) no se relacionan con la salud, mas bien tienen un enfoque direccionado hacia

el cuidado y preservacion del medio ambiente.

En referencia al isotipo, si bien es cierto es simple y bastante visual, pero poco sugerente con

el giro del negocio.

Esta marca o razén comercial, botica magistral, como parte de su identidad marcaria tiene un
slogan que como primer defecto esta escrito en mayudscula, algo kilométrico y no esté centrado
en el giro principal del negocio (cuidado y recuperacion de la salud).

En resumen, al igual que las anteriores esta marca tampoco habria sido ideada con

detenimiento y cuidado como para ayudar o sumar al posicionamiento del negocio.

1.3.3.1.1. Identidad de la marca.

La identidad de la marca hace énfasis en los atributos esenciales de la empresa es decir
su misién, vision, valores que identifica a cada uno de ellos, cuyo objetivo es representar

visualmente los valores de la empresa a través de los distintos elementos fisicos y digitales.
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1.3.3.1.2. Posicionamiento.

El posicionamiento es la presencia de una marca en la mente del consumidor, este se
logra a través del proceso del branding, con ello logra diferenciarse de la competencia en la
mente del consumidor para convertirse en uno de los referentes del sector y ser la Unica en la

que el consumidor deposite su confianza y su dinero.

1.3.3.1.3. Lealtad de la marca.

La lealtad de la marca hace referencia al vinculo emocional que se genera a partir de
las diferentes experiencias, sentimientos y percepciones que genera la marca al involucrar al
consumidor, esto se da gracias a los atributos emocionales que este transmite, es por ello que

a los clientes se tiene que convertir en los embajadores de la marca.

1.3.3.1.4. Arquitectura de la marca.

La arquitectura de la marca permite a la empresa identificar con claridad las relaciones
jerarquicas entre las diferentes marcas de la misma empresa, ademas funciona como un
mecanismo de respaldo a las futuras decisiones de la empresa, de tal manera que se reduzca

costos al momento de organizar estrategias de branding.

1.3.4. Tipos de Branding

Branding es importante para las empresas en la gestion de marca por ello Corredor

(2020), propone como branding corporativo, personal, politico y emocional.

1.3.4.1. Branding Corporativo.

Se refiere a la construccion, el disefio cuidadoso y la gestion del valor de la marca para

construir una marca alrededor de una empresa que no solo se distinga claramente de los
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competidores, sino que también se asocie claramente con una categoria o producto en
particular antes de la competencia, los beneficios que brinda este tipo de branding hacen que

los consumidores se identifiquen con ella como:

<> Consolida el posicionamiento de la compafiia en el mercado: que tenga una
imagen corporativa que transmita mensaje claro y consolidad para que la marca se diferencie
de la competencia y que sea mas destacado en el mercado.

X Permanezca mas tiempo en la mente del consumidor: para lograr este beneficio la
marca debe transmitir un mensaje con estrategia adecuado para sus clientes potenciales.

<> Aumentar la intencién de compra de los consumidores: esto se lograra con arduo
trabajo en la marca para transmitir confianza en los clientes potenciales para que compren en
la empresa. mismos que al sentirse satisfechos con la marca o la empresa tendrd mayor

confianza.

1.3.4.2. Branding Personal.

Es la gestion de tu marca personal para representarte y posicionarte de una manera que
le brinde a tu audiencia una comprension clara de quién eres y qué ofreces. Dicho esto, debes
saber exactamente por qué quieres que te recuerden y trabajar duro para disefiar esa imagen
para tu audiencia. Fortalecer una marca personal aporta impulso y valor a un negocio, al mismo
tiempo que crea un vinculo especial entre los consumidores y la empresa. Ademas, Ortiz

(2021), propone algunos elementos para mejorar la marca personal, como:

X Lo que decimos: lo que transmitimos a través de las vestimentas, gestos y publicacion
en las redes sociales ya sea las imagenes o textos.

X Lo que hacemos: se refiera a las acciones que se tiene y debe estar acompafado por la
transmision de una buena imagen, ser coherente con los que se dice y se hace.

X La actitud: la forma en como se dicen y hacen las cosas, son factores determinantes

de crear una imagen de la marca definitiva.
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1.3.4.3. Branding Politico.

El branding politico es todo el proceso que implica construir una imagen asociada a un
candidato o gobierno. Durante este proceso, la gestion y coordinacion de los activos y recursos
disponibles debe ser adecuada y eficaz para que los candidatos ganen valor y sean percibidos
de manera positiva. Esto es importante porque muchos partidos politicos ahora estan
comenzando a comprender la importancia de conectarse realmente con su audiencia y
mantenerse actualizados. De lo contrario, se quedaran atras, dejando atras la imagen de fiesta

tradicional.

1.3.4.4. Branding Emocional.

Es el proceso de formar una relacién entre los consumidores y un producto o marca
estimulando sus emociones. Los especialistas en marketing de marcas emocionales facilitan
estas relaciones al crear contenido que encarna el deseo humano natural de amor, poder,
seguridad emocional y auto gratificacion, todos los cuales son subconscientes y pueden

aprovecharse a través del marketing activado emocionalmente.

La marca emocional se basa en un anélisis de como comercializar de manera efectiva
a los consumidores. Un analisis revela muchas estadisticas poderosas que ayudan a los
especialistas en marketing a llegar a sus audiencias. Por ello Chamorro, (2019), menciona
sobre los pilares de la marca emocional como la relacion, las experiencias sensoriales, la

imaginacion y la vision.

X La relacion: referido al contacto que se mantiene con el consumidor, dirigiéndose con
respeto y brindando esa experiencia que realmente desean, ya que el comportamiento negativo
podria afectar las expectativas del consumidor.

X Las experiencias sensoriales: se refiere a la conexion del consumidor con la marca
mediante los sentidos sensoriales humanas.

.

X La imaginacion: hace que el proceso de branding emocional en el disefio de marca sea

real.
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X La vision: es fundamental aplicar las estrategias para que se mantenga en el mercado
que permita al consumidor ver el panorama desde un punto de vista diferente y coherente para

influir en las emociones actuales.
1.3.5. Posicionamiento

El posicionamiento es el lugar distintivo que ocupa un producto en la mente del
consumidor, asi mismo es el proceso que permite definir a la direccion comercial la
personalidad del producto o servicio frente a la competencia en el mercado. Para que una
organizacion se competitiva debe posicionar su producto o servicio en el mercado en relacion
a las necesidades del segmento y a las ofertas competitivas, para posicionar el producto o
servicio es importante analizar al consumidor y a la competencia (Poma, 2016).

Cuando el producto es nuevo se debe identificar los beneficios y atributos que los
consumidores eligen y prefieren al momento de decidir por un producto entre la competencia,
se debe conocer claramente el segmento de los consumidores para el producto especifico y se
debe emitir un juicio de sintesis evaluando los atributos y beneficios de los productos para los

diferentes segmentos (Poma, 2016).

Posicionamiento es la manera de cémo un producto o servicio se encuentra ubicada en
la mente de los consumidores actuales o potenciales, si bien es cierto cada producto tiene un
valor diferencial que hace sobresalir u opacarlo, por ello cada producto de acuerdo a su valor
se podrian encontrar posicionados 0 no en la mente del consumidor. El posicionamiento son
un conjunto de actos diferenciados que el consumidor percibe de una marca frente a otras
marcas de la competencia, por ello el producto debe tener cierta superioridad para ocupar un
espacio en la mente del consumidor (Castafio & Garcia, 2017).

1.3.6. Tipos de posicionamiento
1.3.6.1. Posicionamiento por beneficios.

Este tipo de posicionamiento resalta los beneficios diferenciadores de los productos o
servicios y aquellos problemas que puede solucionar de manera eficiente y eficaz (Castafio &
Garcia, 2017).
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1.3.6.2. Posicionamiento en funcion de la competencia.

Este posicionamiento pretende alcanzar factores que diferencien positivamente un
producto con respecto a otros productos de la competencia, en tanto este posicionamiento
permite a la organizacion afirmar que su producto o servicio es mejor que la competencia en

varios aspectos (Castafio & Garcia, 2017).

v Precio: Es de gran importancia para el valor de la marca como cualquier otro factor
diferenciador, porque una de las funciones del precio es transmitir un mensaje de calidad vy,
por lo tanto, puede influir en la posicién conceptual de su marca en la mente de los
consumidores objetivo.

v Calidad: Resaltar ciertos atributos o caracteristicas del servicio o producto que se
ofrece al mercado. Esta estrategia se utiliza cuando existen productos o servicios con
caracteristicas Unicas que varian segun la calidad del material o el proceso de fabricacién.

v Servicio: Es un conjunto de tacticas disefiadas para agregar valor a los servicios
prestados con el fin de convencer a los clientes de elegir una determinada empresa, a través de

ella se garantiza la maxima satisfaccion de los consumidores y usuarios.

1.3.6.3. Posicionamiento en funcién al consumidor.

Este posicionamiento pretende lograr que exista una conexion directa con el
consumidor de cada producto o servicio, es decir que exista una conexion de acuerdo al estilo
de vida, cultura y la manera en cémo lo consumen, para ello es importante utilizar publicidad
en aquellos espacios donde los consumidores consumen generalmente el producto o servicio
(Castaiio & Garcia, 2017).

v Estilo de vida: El estilo de vida que lleva el cliente es esencial en la eleccion de un
producto, ya que de acuerdo a ello mostrara mayor interés en un determinado producto.

v Cultura: La cultura es un fator importante que se ve reflejado en la eleccion de un
producto, implica que la cultura en la que vive el cliente le da un significado a los productos
que los adquiere.

v Formas de consumo: Son las distintas acciones que se realizan para utilizar un

producto en la satisfaccion de sus necesidades.
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1.3.6.4. Posicionamiento por atributos.

Este posicionamiento estd enfocado en resaltar ciertos atributos, cualidades y
caracteristicas sobresalientes de los productos con respecto a otros productos de la
competencia, el objetivo es darle al cliente mas beneficios. Los atributos pueden ser tangibles
o intangibles como los atributos fisicos, funcionales, psicologicos, de calidad, de marca o
nombre, por ello (Castafio & Garcia, 2017) indica que el posicionamiento por atributos de

acuerdo a su naturaleza, a la utilidad y el caracter diferenciador del producto.

v Segun su naturaleza: La naturaleza del producto puede ser tangible e intangible, es
decir, que pueden ser objetivos, el cual hace referencia al tamafio, color y disefio; o pueden ser
subjetivos como calidad, belleza y prestigio.

v Segun su utilidad para el cliente: El producto facilita el uso, eleva la duracion y
garantiza la seguridad, generando eficiencia. Por otro lado, el producto puede generar prestigio
permitiendo al consumidor disfrutar poseer el producto.

v Segun su caracter diferenciador: Son atributos que permiten diferenciar el producto
del resto de la competencia como la marca. Tienen un caracter excluyente, de modo que el

tenerlos determinara la pertenencia a una categoria diferente a otra.

1.3.7. Etapas del proceso de posicionamiento.
1.3.7.1. Analisis situacional.

Este proceso esta conformado por el andlisis del mercado y del entorno. En el analisis
situacional del mercado se debe realizar la seleccion de la categoria al que pertenece el
producto o servicio, saber donde y con quienes se va competir, realizar el estudio del mercado,
seleccionar uno o varios mercados meta, identificar y analizar los elementos posicionales de
los productos o servicios y a los competidores. En tanto el analisis del entorno refiere a la
evaluacion de aquello que participan dentro y fuera de la organizacion en las relaciones con

los mercados meta, es decir se realiza un anélisis FODA (Castafio & Garcia, 2017).



30

1.3.7.2. Establecimiento del posicionamiento deseado.

Para el establecimiento de este posicionamiento es fundamental conocer claramente el
objetivo o el lugar que se desea ocupar en la mente del consumidor, si se pretende mantener o
fortalecer aquella posicion que se tiene actualmente, para ello se debe evaluar las condiciones

de los recursos y capacidades con las que cuenta la organizacion (Castafio & Garcia, 2017).

1.3.7.3. Planificacion de actividades.

En este proceso del posicionamiento se establecen metas y objetivos de marketing que
permitan lograr el posicionamiento deseado en la mente del consumidor, asi mismo se debe
establecer un cronograma de ejecucion y disefios de tacticas de estrategias del marketing mix
(Castafio & Garcia, 2017).

1.3.7.4. Evaluacién y control de estrategias.

En esta etapa se implementa las tacticas establecidas en el proceso anterior evaluando

y controlandolos de forma preventiva, concurrente y de resultado (Castafio & Garcia, 2017).

1.4. Dimensiones Metodol6gicas

Las dimensiones metodologicas “permite descubrir los supuestos del estudio para
reconstruir datos, a partir de conceptos tedricos habitualmente operacionalizados, detallando
cada aspecto seleccionado para desarrollar dentro del proyecto de investigacion que deben ser

justificados por el investigador” (Azuero, 2019, p. 110).
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Tabla 1l

Dimensiones Metodoldgicas

X: Branding Y: Posicionamiento

X1 = Branding corporativo Y1 = Posicionamiento en funcién de la competencia.
X2 = Branding personal Y2 = Posicionamiento en funcion al consumidor.

X3 = Branding emocional Y3 = Posicionamiento por atributos.

1.5. Marco Conceptual o Referencial
1.5.1. Branding

Para la variable independiente Branding se considera como autor principal a Corredor
(2020), porque presenta un contenido tedrico completo y entendible, con dimensiones

necesarias para la investigacion como organizacién, administracion y tecnologia.

1.5.2. Posicionamiento

Para la variable dependiente disefio de estrategias se considera como autor principal a
Castafio y Garcia (2017), por presentar un contenido tedrico actualizado, entendible e

interesante, ademas de presentar las dimensiones necesarias para la investigacion.

1.6.  Hipdtesis de investigacion
1.6.1. Hipotesis General

» El branding influye significativamente en el posicionamiento de las farmacias y boticas de
la ciudad de Ayacucho, 2022.

1.6.2. Hipdtesis Especifico
» El branding corporativo influye significativamente en el posicionamiento.
» El branding personal influye significativamente en el posicionamiento.

» El branding emocional influye significativamente en el posicionamiento.
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1.7.  Categorias o variables de hipétesis

1.7.1. Conceptualizacién de Variables

Tabla 2

Conceptualizacion de variables

VARIABLES DE INVESTIGACION

Branding

Posicionamiento

El branding da vida a algo, a una entidad aquella que tiene que tener una forma, colores,
ser Unicos e irrepetibles, esto implica que la marca debe tener acciones relacionadas con
el proposito, valor y posicionamiento, mismo que cree una conexion con el consumidor
para influir en la decision final (Corredor, 2020).

Posicionamiento es la manera de cémo un producto o servicio se encuentra ubicada en
la mente de los consumidores actuales o potenciales, si bien es cierto cada producto tiene
un valor diferencial que hace sobresalir u opacarlo, por ello cada producto de acuerdo a
su valor se podrian encontrar posicionados o no en la mente del consumidor. El
posicionamiento son un conjunto de actos diferenciados que el consumidor percibe de
una marca frente a otras marcas de la competencia, por ello el producto debe tener cierta
superioridad para ocupar un espacio en la mente del consumidor (Castafio & Garcia,
2017).

1.7.2. Dimensiones

Las dimensiones con las que contd la investigacion proveyeron de las teorias definidos

anteriormente en el marco tedrico. Quintana (2020), menciond que las dimensiones son

elementos que integran las variables y son resultados de su analisis o descomposicion.

Tabla 3

Dimensiones de las variables

Branding

Posicionamiento

Branding corporativo

Branding personal

Branding emocional

Posicionamiento en funcidn de la competencia
Posicionamiento en funcidn al consumidor
Posicionamiento por atributos

AN N NN




1.7.3. Definicién Operacional
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1.8.  Operacionalizacién de Variables
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VAR DEFINICION ESCALA
IABL DIMENSIONES DEFINICION OPERACIONAL INDICADORES ITEMS DE
ES CONCEPTUAL MEDICION
El branding davida a a|g0' auna Se refiere a'Ia construcciéln,delddiszﬁo cuidadoso y la gestiéln deLya_Ior deI la marca Posicionamiento de la compaiifa en
: ; ; para construir una marca alrededor de una empresa que no solo se distinga claramente el mercado
entidad aquella que tiene que Brand"_‘g de los competidores, sino que también se asocie claramente con una categoria o Permanecer més tiemno en la 456
tener una forma, colores, ser corporativo producto en particular antes de la competencia, los beneficios que brinda este tipo de to del id p
Unicos e irrepetibles, esto branding hacen que los consumidores se identifiquen con ella (Corredor, 2020). Zen € te ‘I:or_lstjml_?r g
. - umentar la intencién de compra
|mp_||ca que la marca debe tener de los Consumidores
acciones relacionadas con el Es la gestion de tu marca personal para representarte y posicionarte de una manera
% propésito, valor y que le brinde a tu audiencia una comprensién clara de quién eres y qué ofreces. Dicho _
5 posicionamiento, mismo que Branding personal Z;toLdebes §aber exactamente por qué quieres que te recuerden y trabajar dL_Jro para Lo que decimos 7.8,9 .E
S cree una conexién con el iseffar esa imagen para tu audiencia. Fortalecer una marca personal aporta impulso Lo que hacemos g
< h . . y valor a un negocio, al mismo tiempo que crea un vinculo especial entre los L itud <]
o consumidor para influir en la consumidores y la empresa (Corredor, 2020). aactitu z
as] decisién final (Corredor, 2020).
Es el proceso de formar una relacion entre los consumidores y un producto o marca
. estimulando sus emociones. Los especialistas en marketing de marcas emocionales
Branding facilitan estas relaciones al crear contenido que encarna el deseo humano natural de Relacién 10.11.12
emocional amor, poder, seguridad emocional y auto gratificacion, todos los cuales son Imaginacion —
subconscientes 'y pueden aprovecharse a través del marketing activado .
emocionalmente (Corredor, 2020). Vision
Posicionamiento es la manera de cémo un Este posicionamiento pretende alcanzar factores que diferencien positivamente un
producto o servicio se encuentra ubicada | Ep funcién a la producto con respecto a otros productos de la competencia, en tanto este Precio 13.14.15
en la mente de los consumidores actuales . posicionamiento permite a la organizacion afirmar que su producto o servicio es Calidad =
o potenciales, si bien es cierto cada | competencia mejor que la competencia en varios aspectos (Castafio & Garcia, 2017). Servicio
producto tiene un valor diferencial que
E hace sobresalir u opacarlo, por ello cada Este posicionamiento pretende lograr que exista una conexién directa con el
w producto de acuerdo a su valor se podrian » consumidor de cada producto o servicio, es decir que exista una conexion de acuerdo Estilo de vid
Z encontrar posicionados o no en la mente En funcion al al estilo de vida, cultura y la manera en cémo lo consumen, para ello es importante stilo de vida 16,17,18
s del consumidor. El posicionamiento son consumidor utilizar publicidad en aquellos espacios donde los consumidores consumen Cultura =
< un conjunto de actos diferenciados que el generalmente el producto o servicio (Castafio & Garcia, 2017). Formas de consumo £
=z consumidor percibe de una marca frente a IS
@) otras marcas de la competencia, por ello — - - v I - m fidad %
5 el producto debe tener cierta superioridad Este posicionamiento esta enfocado en resaltar ciertos atributos, cualidades y
= para ocupar un espacio en la mente del caracteristicas sob(esgllentes de los p_roducto§ con respecto a otros productos de la Seqt wral
8 consumidor (Castafio & Garcfa, 2017). competencia, el obj_etlvo es darle al cll_ente mas k_)eneflcws._ Los atrlbu'tos pugden ser egl'Jn Su na. l_Jra eza
ot Por atributos tangibles o intangibles como los atributos fisicos, funcionales, psicoldgicos, de Segun su utilidad para el 19,20,21

calidad, de marca o nombre (Castafio & Garcia, 2017).

cliente
Segun su caracter
diferenciador
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Il. MATERIALESY METODOS
2.1.  Nivel, Tipo y Disefio de Investigacion
2.1.1. Nivel de Investigacion

El nivel de investigacion fue explicativo, ya que en ella se describi6 el problema para
encontrar las causas de aquello que lo genera. En este nivel de investigacion se busco una
explicacién, determinacién del problema y verificacion de hipétesis causales o explicativas
(Esteban, 2018).

2.1.2. Tipo de Investigacion

El tipo de investigacion fue aplicada, ya que nos permitié aplicar la ciencia a los
problemas de la sociedad y a las empresas para resolver los problemas de la realidad. La
investigacion aplicada se basa en una necesidad social para resolverlo, usa los conceptos
adquiridos en la préactica, y profundizar en nuevos conocimientos para fortalecer estas areas y

utilizarlos de inmediato (Esteban, 2018).

2.1.3. Disefio de Investigacion

El disefio de investigacion fue no experimental, ya que las variables de estudio no se
manipulan deliberadamente, sino que solo se observa los fendmenos de su interes, los sujetos
de estudio fueron evaluados en su ambiente natural sin cambiar nada, asi mismo, tampoco las

variables de estudio fueron manipuladas (Arias & Covinos, 2021).

2.2. Metodo
2.2.1. Método de Investigacion

La presente investigacion tuvo un método hipotético deductivo, de acuerdo a Sanchez

(2019), este método extrae conclusiones especificas de supuestos generales que deben ser
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refutadas para ser verdaderas, no solo agrega a la teoria con la que comienza, también propone
soluciones a problemas teoricos o practicos. No puede recrearse hasta que se agoten todos los
intentos de hacerlo realidad, o se abandonen y reconsideren otros preceptos teéricos que

proponen caminos diferentes o alternativos basados en otros preceptos tedricos.

2.2.2. Triangulacion

Figura 5
Triangulacion

Branding

¥
Posicionamiento

2.3. Poblacion y Muestra
2.3.1. Poblacion

De acuerdo a la informaciéon recabada de DIREMID Ayacucho, se encuentran boticas,
farmacias, farmacias de establecimiento y drogueria haciendo un total de 872 establecimientos,

de los cuales el 70% se encuentran operativos o en funcionamiento y el 30% inactivas.

Tabla 4

Establecimientos de Expendio de Medicamentos

Categoria Cantidad
Boticas 704
Farmacias 94
Farmacias de Establecimientos de Salud 32
Drogueria 42
Total 872

Nota. Datos obtenidos de DIREMID Ayacucho.
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Tabla5s

Establecimientos farmacéuticos Operativas e Inoperativas.

Categoria 30% Inoperativas 70% Operativas Cantidad
Boticas 211 493 704
Farmacias 28 66 94
Farmacias de Establecimientos de

Salud 0 32 32
Drogueria 0 42 42
Total 239 633 872

Tabla 6

Cantidad de boticas y farmacias operativas

Categoria Cantidad
Boticas 493
Farmacias 66
Total 559

Por tanto, la poblacién fue finita debido a que conocio la cantidad exacta de los sujetos
gue integraban la poblacion (Arias, 2020). La investigacidn contara con una poblacion de 559

farmacias y boticas.

2.3.2. Muestra

La muestra de acuerdo a Robles (2019), es un subconjunto de la poblacion de interés
sobre el cual se recolectaran los datos necesarios, la muestra tiene que definirse y delimitarse
con precisién. En tanto la muestra con la que conto la investigacion fue de 228 farmacias y
boticas operativas.

Z2xP+xQ+*N

TEIN=—1D(e)? + 22PQ

n=228
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Tabla7

Denominaciones

n N Z P Q e
Tamafio de y Nivel de Probabilidad Probabilidad Error de
Poblacion - estimacion
muestra confianza favorable desfavorable
228 559 1,96 0,5 0,5 0,05

2.4.  Fuentes de Informacion

La investigacion adquirié informacién de fuentes primarias y secundarias, donde las
fuentes primarias son informaciones originales que aun no ha sido filtrada e interpretada,
mientras las fuentes secundarias es sintesis de las fuentes primarias que describe un evento

basado en fuentes de otros (Salas, 2020).

2.5. Técnicas e Instrumentos
2.5.1. Técnica

La técnica con la que se trabajo la investigacion es la encuesta, que “esta direccionado
a personas proporcionando informacion sobre sus opiniones, comportamientos o percepciones,
con resultados cuantitativos o cualitativos; se centra en preguntas preestablecidas con un orden

logico y un sistema de respuestas escalonado” (Arias & Covinos, 2021, p. 81).

2.5.2. Instrumento

La investigacion utilizara el cuestionario como instrumento ya que es una herramienta
que facilita a la recoleccién de datos, el cual es una serie de preguntas redactados de manera
coherente, entendible, organizada y estructurada. La finalidad del cuestionario es que las

respuestas brinden informacion veraz y necesaria (Arias Covinos, 2021).
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Descripcion de preguntas por cada variable, dimension e indicador

Variables De Dimension Indicador N° Boticas - Farmacias
Estudio
El branding da Branding Posicionamiento 5 El posicionamiento de la compafiia en el
vida a algo, a corporativo de la compafiia en mercado permite transmitir un mensaje claro,
una entidad el mercado consolida la marca para diferenciarse y ser mas
aquella que tiene destacados que la competencia en el mercado.
gue tener una Permanecer méas 6 Un buen disefio y desarrollo de marca permite
forma, colores, tiempo en la transmitir confianza y aumentar la intencion de
ser Unicos e mente del compra de los consumidores actuales vy
irrepetibles, esto consumidor potenciales.
implica que la Aumentar la 7  Para permanecer mayor tiempo en la mente de
marca debe intencion de los clientes actuales y potenciales, la marca
tener  acciones compra de los debe transmitir mensajes estratégicos y
relacionadas con consumidores adecuados.
el propdsito, Branding Lo que decimos 8  La vestimenta, gestos y publicaciones en las
valor y personal redes sociales ya sea mediante imagenes o
posicionamiento, textos, transmite tu personalidad, estado
mismo que cree emocional e indica claramente quién eres y qué
una conexion ofreces.
con el Lo que hacemos 9 Una buena imagen es el resultado de acciones
consumidor coherentes, que empata lo que decimos ser, con
para influir en la lo que realmente somos u ofrecemos.
decision  final La actitud 10 Las actitudes positivas son factores
(Corredor, determinantes para crear una buena impresion e
2020). imagen personal.
Branding Relacién 11  El contacto directo, respetuoso y empatico
emocional brinda experiencias positivas y expectativas
favorables para la marca.
Imaginacion 12 Una alta dosis de imaginacion y creatividad
permite disefiar marcas de mayor impacto.
Visién 13  El disefio de marca requiere una alta dosis de
vision que permita consolidar el negocio y
asegurar su existencia y vigencia en el largo
plazo.
Posicionamiento  En funciéna Precio 14 Larazon comercial del establecimiento (botica
es la manera de la o farmacia), destaca y se diferencia de los otros
cémo un competencia establecimientos.
producto 0 Calidad 15  Larazén comercial del establecimiento (botica
servicio se o farmacia), se asemeja 0 es muy parecida a la
encuentra razén comercial de cadena de farmacias y
ubicada en la boticas.
mente de los Servicio 16  Los precios y las ofertas del establecimiento
consumidores (botica o farmacia), permiten destacar respecto
actuales 0 a la competencia.
potenciales,  si
bien es cierto Enfunciénal Estilo de vida 17  Larazdén comercial del establecimiento (botica
cada producto  consumidor o farmacia) es facil de pronunciar y recordar
tiene un valor para los clientes/consumidores.
diferencial que Cultura 18  Larazén comercial del establecimiento (botica
hace sobresalir u o farmacia) sugiere, denota, evoca, etc., al giro
opacarlo,  por de negocio.
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ello cada
producto de
acuerdo a su
valor se podrian
encontrar
posicionados 0
no en la mente
del consumidor.
El
posicionamiento
son un conjunto
de actos
diferenciados
que el
consumidor
percibe de una
marca frente a
otras marcas de
la competencia,
por ello el
producto debe
tener cierta
superioridad
para ocupar un
espacio en la

mente del
consumidor
(Castario y

Garcia, 2017).

Por atributos

Formas de 19 Los clientes del establecimiento (botica o

consumo farmacia) consideran que obtienen beneficios
reales al efectuar sus compras en el
establecimiento.

Segun su 20 Larazon comercial del establecimiento (botica

naturaleza o farmacia) es inteligente, creativo, por tanto,
ayuda al posicionamiento del establecimiento.

Segln su utilidad 21  Larazon comercial del establecimiento (botica

para el cliente o farmacia), tiene buena dimensidn, ubicacion
y contraste (resalto) en el frontis o fachada del
establecimiento.

Segln su caracter 22  El slogan del establecimiento (botica o

diferenciador

farmacia), guarda coherencia con la calidad de
atencion, el confort del establecimiento, los
precios competitivos.

2.5.2.1. Validez del instrumento

La investigacion presentd validez de contenido, ya que las preguntas del cuestionario

fueron elaboradas a partir de variables, dimensiones e indicadores.

2.5.2.2.Validacion por juicio de experto de los instrumentos

La finalidad de la validacion por juicio de experto de los instrumentos es verificar y certificar

la investigacidn por medio de la percepcion de especialistas.
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Presentacion de los resultados de validacion por juicio de experto (SI =1y NO =0)
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Variables Dimension Indicador Ttem del Criterios de jueces 1= Si, 0=No Expert Experto Expert Promedio Obs
de estudio cuestionario ol 2 03
Relacion  Relacion Relacion  Relacion
entrelas  entreel entre la entre el
variables  indicador  variable itemy la
yel yelltems yelitem opcionde
indicador respuesta
Branding Branding Posicionamiento de la 4
corporativo compariia en el mercado
Permanecer mas tiempo en la 5
mente del consumidor
Aumentar la intencion de 6
compra de los consumidores
Branding Lo que decimos 7
personal Lo que hacemos 8
La actitud 9
Branding Relacion 10
emocional Imaginacion 11
Vision 12
Posiciona En funciénala  Precio 13
miento competencia Calidad 14
Servicio 15
En funcion al Estilo de vida 16
consumidor Cultura 17
Formas de consumo 18
Por atributos Segun su naturaleza 19
Segun su utilidad para el 20
cliente
Segun su caracter 21

diferenciador
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2.5.2.3.Confiabilidad del instrumento

La confiabilidad del cuestionario permitio establecer el grado de correlacién que existe
entre los items de una prueba. Para la evaluacion del grado de confiabilidad de las preguntas se

uso el Alfa de Cronbach de acuerdo a Santos (2017), que a continuacion se muestra.

Para las alternativas de respuestas se utiliz0 la escala de Likert el cual “es un instrumento
psicométrico en el cual el encuestado indica su acuerdo o desacuerdo sobre una afirmacion o

items, por lo que se realiza a través de una escala ordenada y unidimensional” (Matas, 2018, p.

39).

E

Ss?
a=——1-4—
k-1 s
Donde:
K
S5
i=l : Varianzas de items.

[ ]

' : Varianza del total de filas (expertos).

K : Numero item.

oL
: Coeficiente de Alpha de Cronbach.
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Santos (2017), menciona que “el coeficiente de confiabilidad es un coeficiente de
correlacion, tedricamente significa correlacion del test consigo mismo” (p. 7). Los valores del
coeficiente oscilan entre rangos de cero a uno con una magnitud de muy alta, alta moderada,

baja y muy baja.

Tabla 10

El coeficiente de confiabilidad

Rangos Magnitud
0,81a1,00 Muy alta
0,61a0,80 Alta
0,41a0,60 Moderada
0,21a0,40 Baja
0,01a0,20 Muy baja

Nota. Elaborado en base a “Validez y confiabilidad del cuestionario de calidad de vida SF-36 en mujeres con
LUPUS, Puebla”, por Santos, 2017, p. 7.

El TUn Para La Una Las El Una El La La Loz La La Lo= La La El
pogicio |buen  |perman|vestime|buena |actitud |contact |alta disefic |razonm |razon |precios razom (razdén |cliente (razom (razdém |slogan
ien|dizefio |ecer nta, i ez o doziz  [de comere |comere |y las comere [comere |z del comere |comere |del TOTAL

tode la ¥ mayor |gestos |es el positiva |directo, |de marca (ialdel [ialdel |ofertas |ialdel |ialdel |estable |ialdel [ialdel |estable

4 5 4 5 4 4 5 5 4 4 4 5 5 4 4 4 4 4 78

4 3 5 5 4 4 5 3 4 4 4 3 3 5 4 4 5 4 73

4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 5 4 5 74

4 5 4 4 4 4 5 2 4 4 4 3 1 4 4 5 4 5 70

4 1 4 4 4 4 4 1 4 4 5 4 5 4 4 4 4 5 69

4 5 3 5 4 4 5 5 4 5 5 4 5 4 5 4 5 5 a1

4 4 4 3 4 4 5 4 4 5 5 4 5 5 4 4 5 4 77

4 2 4 4 4 4 5 2 4 5 5 4 4 4 4 4 4 4 71

5 1 4 5 4 4 4 1 4 3 4 5 3 4 3 5 5 4 68

2 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 5 4 4 73

3 5 4 5 4 4 4 5 4 5 4 4 5 4 5 4 4 4 77

2 4 4 5 4 4 5 4 4 5 4 4 5 4 5 4 4 4 75

2 4 4 4 4 4 5 4 4 5 4 4 5 4 5 4 3 4 73

1 4 2 5 4 5 4 3 4 5 4 4 2 4 5 4 4 4 68

4 4 2 4 4 1 1 4 3 4 2 4 4 4 4 1 4 4 58

] 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 4 5 4 4 5 4 5 a5
1.005| 0.972 0.87| 0.872| 0.894| 0.832) 0838| 1138 0.838| 0.854| 082) 0822 0.814| 0592| 0.684| 0.763 1.08] 0615

SUMA DE VARIANZA DE LOS ITEMS 16.3 K L]
VARIANZA DE LA SUMA DE LOS ITEMS  45.85 K /_‘S;
NUMERC DE ITEMS 18 o= ].—i_l—: | = 0705
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2.6.  Técnicas de procesamiento y andlisis de los datos

El procesamiento de los datos refiere a todo el proceso que sigue un investigador desde
la recoleccion de datos, hasta la presentacion en forma resumida. Las etapas que presentan son:

recoleccion y entrada, procesamiento y presentacion (Hernandez et al., 2016).

Para la prueba de hipdtesis se realizo los siguientes pasos: planteamiento de las hipotesis
estadisticas (Ho y Hi), tabulacion y consolidacion de datos observados, célculo de valores
esperados, tabulacion de datos observados (O) y esperados (E) para determinar X?c, calculo del
X% (tabla), definicion del nivel de significancia y de la zona de rechazo, decision de aceptacion

o0 rechazo de (Ha) o (Ho) y la formulacion de conclusion.
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I11. RESULTADOS

3.1. Procesamiento, andlisis e interpretacion de la informacién

Figura 6

Presentacion de los datos recopilados mediante las encuestas

Archivo  Inicio  Insertar  Disposicion de pagina  Formulas  Datos  Revisar  Vista  Programador  Ayuda  NittoPro  Acrobat ) ;Qué desea hacer? -
H 9~ 0o -
AA225 - A v
4 B 3 D E Y z [«
1
cutsblociments | eomer " Dt Direcoidn
4
5 |Botica [ Angetes Jesus Nazareno | parque Nazarenas 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 5 4
6 |Botica Cy R boticas Jesus Nazareno | Jr. Abraham akdelo 2| 1 2| 1 4 5 5 1 2 4 4 4 4 4 4 4 5 4 60
7 [Botica Farma Wiagro Jesus Nazareno | Jr. Salvador Cavero 4 5 s 4 B 4 5 4 3 4 4 4 4 4 4 4 5 4 76|
8 Botica [Andrea Jesus Nazareno__|Jr. Ciro Alegria N 84 4 4 4 B 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 5 4 77|
9 [Farmacia Principal Jesus Nazareno | Jr. Ciro Alegria - §1 5 4 4 4 5 4 4 4 3 3 4 3 4 3 = 3 &9
10 [Botica Farma JaL Jesus Nazareno | Jr. Ciro Alegria ' 82 3 5 4 3 5 3 4 4 5 4 5 4 4 5 4 4 5 5 76|
11 |Botica Farma Botica las Gen|Jesus Nazareno Jr. Ciro Alegria N* 82: 4 4 4 4 4] 4 5 5 5 4 5 5 5 4] 4 5 81
12 [Botica Famastiv Jesus Nazareno__|Jr. Ciro Alegria N 82 5 4 5 4 4 5 2| 5 4 2 5 2) 4 5 B 76|
13 [Botica Sahori Jesus Nazareno __|Jr. Ciro Alegria N 82( 4| 5 3 7] 5 4 3 4 5 4 4 4 7] 4 7] 4 4 4 73]
14 [Botica LG Farma Jesus Nazareno | Jr. Ciro Alegria N &1 5 5 5 5 5 5 5 3 5 5 4 4 5 4 5 4 5 4 &3]
15 Farmacia |witarma Jesus Nazareno__|Jr. Ciro Alegria N 30! 4 4 4 4 4 4 2 4 4 4 5 4 5 4 4 4 ﬂ
16 [Botica [vami Jesus Nazareno | Ir_ Mariano Melgar 7] 4 3| 5 4 5 2] 1 4 4 3 4 4 3 4 4 5 3 &8,
17 [Farmacia Mervan Jesus Nazareno | Jr. oisés Cavero - 4 1 4 5 1 4 4 5 2| 5 4 1 4 ] 2] sz‘
18 [Botica Farma Care Center _|Jesus Nazareno__|Jr. Maria Eguren - & 4 2] 4 5 2] 4 4 4 1 4 4 2] 4 5 1 4 [
19 [Botica Gissele Jesus Nazarsno | Jr. Ricardo Pama N° 3 4 3 5 4 4 3 5 4 4 5 4 4 4 4 73|
20 [Farmacia Odifarma Jesus Nazareno | Av. Los incas W 590) 4 4 s B c 5 5 4 5 4 5 4 4 5 4 53|
21 [Botica EuFarma Jesus Nazareno | Av. Los incas - 841 4 4 3| 4 1 4 1 1 1 4 3 5 5 4 4 3 4 59|
22 [Farmacia 111Pharma Jesus Nazareno | Asoc. Santa Colonia 4 5 5 5 4 5 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 77|
23 [Botica Guadalupe Jesus Nazareno | Asoc. Santa Colonia 4 5 4 5 4 4 5 4 4 2 4 4 4 4 4 2 4 72|
24 Botica Rivera Jesus Nazareno Asoc. Santa Colonia 4 4 4 4| 5 5 4 1 4 4 4 4 4] 1 4] Ll
25 Botica Star bien Jesus Nazareno | Asoc. Santa Colonia 4 4 5 3 4 4 3 4 4 5 3 5 4 4 B < 4 75
26 [Botica Inkafarm Jesus Nazareno | Asoc. Santa Colonia 7] 4 4 5 4 4 4 4 4 4 3 4 7] 5 4 4 75
27 [Botica [Jhoshua Jesus Nazareno | Av. Sefior de los milg 4 4 4 4 4 5 4 4 o 4 4 4 4 B 2) 4 72|
28 [Botica Redfarma Jesus Nazareno | Av. Sefior de los milg 3 3 4 4 4 4 4 5 1 4 5 4 4 4 1 4 |
29 Botica Confort Jesus Nazareno Av. Sefior de los milal 5 5 El 5 El 2 4] 4 4 4 4] 4 4] 76
30 [Botica Salud Farma JD__|Jesus Nazareno | Asoc. Micaela bastid 4 4 4 4 2 4 2 3 5 4 4 4 4 5 4 72|
31 [Botica Sandoval Jesus Nazareno | Asoc. Vil San Crists 4 5 2 4 5 4 1 5 1 2| 4 4 4 4 5 4 4 &7
22 Bofica |Rianastar lasne Mazarann Asnc \illa Gan Crist 4 1 4 a 4 4 4 &0 hd

3.2. Organizacion, analisis e interpretacion de resultados

Para realizar el andlisis e interpretacion de los resultados obtenidos por variable,
dimensiones e indicadores pertenecientes a la investigacion respecto al branding en el
posicionamiento los mismos que fueron calculados con el programa Excel. Cada uno de los

items correspondiente a las encuestas fue valorado mediante la escala de Likert.

Tabla 11

Escala de Likert

1 2 3 4 5
Totalmente en En desacuerdo Ni en desacuerdo, ni De acuerdo Totalmente de
desacuerdo de acuerdo acuerdo

Lo que nos permite afirmar que en promedio tanto branding corporativo, branding

personal, branding emocional reflejan una tendencia a estar de acuerdo respecto al branding;
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asi como sus dimensiones e indicadores. Respecto al posicionamiento en promedio hay una

tendencia a estar de acuerdo.

Tabla 12

Presentacion de los promedios por indicadores, dimensiones y variables

Variablesde  Dimension Indicadores Calificacion  Calificacion  Calificacién
Estudio por por por
Indicador Dimensién Variable
Branding Branding Posicionamiento de la 4 4 4
corporativo  compafiia en el mercado
Permanecer mas tiempo en 4
la mente del consumidor
Aumentar la intencion de 4
compra de los
consumidores
Branding Lo que decimos 4
personal Lo que hacemos 4
La actitud 4
Branding Relacion 4
emocional Imaginacion 4
Vision 4
Posicionamie  En funciéna Precio 4
nto la  Calidad 4
competencia o
Servicio 4
En funcion  Estilo de vida 4
al Cultura 4
consumidor
Formas de consumo 4
Por atributos  Seguin su naturaleza 4
Segun su utilidad para el 4
cliente
Segun su caracter 4

diferenciador
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Figura 7

Calificacién de las variables

4 4

M Branding M Posicionamiento

4.5

4

3.5

3

2.5

2

1.5

1

0.5

Nota. En la figura se muestra los puntajes promedio alcanzados por las variables, la primera variable en promedio
alcanzé 4 puntos, asi como la segunda variable; ambos medidos en la escala de 1 a 5, garantizandonos que estas

variables se relacionan y se encuentran por encima del promedio.

Figura 8
Calificacion de la primera variable- Branding
4.5
3.5
2.5
15

0.5

M Branding corporativo Branding personal M Branding emocional
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Figura 9

Calificacion de los indicadores de la primera variable- Branding

4.5 4 4 4 4 4 4 4 4
4
3.5
3
2.5
2
1.5
1
0.5
0
@ o & o o > S S
® SRS & & L&
<9 & & & 9 X &
N X2 N I ,(\’b > & (’0\
& RO x2 < 2 \/'b 2
’b@ > ,b\Q & & N
& N N 9 ©
o & N
& <& &z«\
ST
X
Figura 10

Calificacion de las dimensiones de la segunda variable- Posicionamiento

4.5

3.5

w

2.5
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1.5
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B En funcidn a la competencia B En funcidn al consumidor M Por atributos
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Figura 11

Calificacion de los indicadores de la segunda variable- Posicionamiento
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3.3. Proceso de la prueba de hipotesis

Para el procesamiento de la prueba de hipétesis se realizd un analisis y aplicacion de X2
cuadrado (tabla de contingencia con nivel de confianza de 95% y a = 0.05) con el siguiente

estadigrafo.
¥ (fo = fo)?
i Z fe

Donde:

X?= Chi cuadrado

fo = frecuencia observada
fe= frecuencia esperada

k = nimero de categorias o clases
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Para comprobar si considerablemente la variable branding influye en el posicionamiento

de las farmacias y boticas de la ciudad de Ayacucho, se procede a determinar la comprobacion

de la hipdtesis general y las especificas.

3.3.1.

Branding (X.) — Posicionamiento (Y1)

i)

i)

Planteamiento de hipotesis:

Comprobacion de la hipotesis general

y boticas de la ciudad de Ayacucho, 2022.

boticas de la ciudad de Ayacucho, 2022.

Tabulacion y consolidacion de datos observados:

Tabla 13

Tabulacion y consolidacion de datos observados de la variable Branding

» Ho= EIl branding no influye significativamente en el posicionamiento de las farmacias

» Hai= El branding influye significativamente en el posicionamiento de las farmacias y

Variable Dependiente: Posicionamiento TOTAL
Totalmente En Ni en De acuerdo Totalmente
en desacuerdo  desacuerdo, ni de acuerdo
o desacuerdo de acuerdo
oy
'Tg Totalmente 3.00 7.00 2.00 40.00 27.00 79.00
© en
@ desacuerdo
-g' En 6.00 8.00 3.00 53.00 38.00 108.00
@ desacuerdo
& Nien 7.00 4.00 7.00 86.00 23.00 127.00
S desacuerdo,
= nide
> acuerdo
De acuerdo 0.00 43.00 56.00 638.00 353.00 1090.00
Totalmente 20.00 25.00 40.00 372.00 164.00 621.00
de acuerdo
Total 36.00 87.00 108.00 1189.00 605.00 2025.00




51

iii) Tabulacion de datos observados (O) y esperados (E) para determinar X2:

Tabla 14

Tabulacion de datos observados (O) y esperados (E) para determinar X2 variable Branding

Totalmente Variable Dependiente: Posicionamiento TOTAL
desagﬂer do Totalmente En Ni en De Totalmente

o en desacuerdo desacuerdo, acuerdo de acuerdo

= desacuerdo ni de

©

= acuerdo

o 1.81 3.83 1.16 0.88 0.49 8.17

.c, En 8.67 2.43 1.32 1.71 1.02 15.15

S desacuerdo

5y Ni en 9.96 0.39 0.01 1.75 5.89 17.99

£ desacuerdo,

= ni de acuerdo

> De acuerdo 19.38 0.31 0.08 0.01 2.30 22.07
Totalmente 7.27 0.11 1.43 0.15 2.50 11.46
de acuerdo
Total 47.09 7.07 4.00 450 12.19 74.850

X2c. Calculada = 74.850

i) Calculando X2: (tabla):

a) Grado de libertad: (Qf =5) (Qc =5) = (5-1)(5-1) = 16

b) X2.=X2,0.05=26.296
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i) Resultado y decision:
Figura 12

Comprobacion de la hipotesis general: Branding (X1) — Posicionamiento (Y1)

|
|
|
Region :
de | Region de
rechazo | aceptacion
| |
| |
26.296 74.850

» Como (X2 =74.850) > (X2¢=26.296) se acepta la Haz; es decir; que el branding influye
significativamente en el posicionamiento de las farmacias y boticas de la ciudad de

Ayacucho, 2022, calculado a nivel de significancia de 0.05.

3.3.2. Comprobacion de la hipotesis especifica 01
Branding corporativo (X1) — Posicionamiento en funcion a la competencia (Y1)

i) Planteamiento de hipdtesis:
» Ho= El branding corporativo no influye significativamente en el posicionamiento.

» Hi= El branding corporativo influye significativamente en el posicionamiento



i)

Tabulacion y consolidacion de datos observados:

Tabla 15

Tabulacion y consolidacion de datos observados de la variable Branding Corporativo

o Totalmente Posicionamiento en funcién a la competencia TOTAL
>
=] desagﬂer do Totalmente En Ni en De Totalmente
é en desacuerdo  desacuerdo, acuerdo de acuerdo
= desacuerdo ni de acuerdo
% 0.00 2.00 0.00 15.00 9.00 26.00
c
§ En 2.00 3.00 0.00 21.00 15.00 41.00
@  desacuerdo
@ Ni en 4.00 1.00 4.00 33.00 8.00 50.00
< desacuerdo,
S ni de
é‘ acuerdo
£ Deacuerdo 9.00 19.00 20.00 208.00 108.00 364.00
5 Totalmente 8.00 9.00 16.00 121.00 49.00 203.00
> de acuerdo

Total 23.00 34.00 40.00 398.00 189.00 684.00

iD)

Tabulacion de datos observados (O) y esperados (E) para determinar X?c:

Tabla 16

53

Tabulacion de datos observados (O) y esperados (E) para determinar X2 variable Branding

Corporativo

o Totalmente Posicionamiento en funcion a la competencia TOTAL
'% desagli]er do Totalmente En Ni en De Totalmente
S en desacuerdo  desacuerdo, acuerdo de acuerdo
g' desacuerdo ni de acuerdo
% 0.46 0.70 1.39 0.00 0.20 2.75
= En 222 0.87 2.19 0.39 0.62 6.28
& _desacuerdo
o0 Ni en 10.89 0.61 0.67 0.45 3.22 15.84
o desacuerdo,
o ni de
Q.
X acuerdo
£ Deacuerdo 0.99 0.72 0.02 0.15 0.01 1.89
s Totalmente 5.34 0.01 2.47 0.03 2.24 10.09
> de acuerdo

Total 19.90 291 6.73 1.03 6.28 36.851
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X2 Calculada = 36.851

iv)  Calculando X? (tabla):

a) Grado de libertad: (Qf =5) (Qc =5) = (5-1)(5-1) =16
b) X?%= X2 0.05=26.296

V) Resultado y decision:

Figura 13

Comprobacion de la hipétesis especifica 01: Branding corporativo (X1) — Posicionamiento en

funcién a la competencia (Y1)

|
[
|
|

Regién :

de I

rechazo | Region de |
I aceptacion I
1 1
| |
26.296 36.851

> Como (X?% = 36.851) > (X% - 26.296) se acepta la Haz; es decir; que el branding
corporativo influye significativamente en el posicionamiento, calculado a nivel de

significancia de 0.05.
3.3.3. Comprobacion de la hipotesis especifica 02
Branding personal (X1) — Posicionamiento en funcion al consumidor (Y1)

i) Planteamiento de hipotesis:

» Ho= El branding personal no influye significativamente en el posicionamiento.



» Hi= El branding personal influye significativamente en el posicionamiento.

i) Tabulacion y consolidacion de datos observados:

Tabla 17
Tabulacién y consolidacion de datos observados de la variable Branding personal

Totalmente Posicionamiento en funcion al consumidor TOTAL
en Totalmente En Nien De Totalmente

__ desacuerdo en desacuerdo  desacuerdo,  acuerdo  de acuerdo

©

S desacuerdo ni de acuerdo

g’_ 0.00 1.00 0.00 16.00 5.00 22.00

._g En 3.00 3.00 1.00 12.00 13.00 32.00

§ desacuerdo

M

. Ni en 1.00 2.00 1.00 30.00 9.00 43.00

E desacuerdo,

o

S ni de

£

o acuerdo

©

> De acuerdo 8.00 8.00 17.00 199.00 126.00 358.00
Totalmente 3.00 10.00 17.00 128.00 71.00 229.00
de acuerdo

Total 15.00 24.00 36.00 385.00 224.00 684.00
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iii) Tabulacion de datos observados (O) y esperados (E) para determinar X?c:

Tabla 18
Tabulacion de datos observados (O) y esperados (E) para determinar X2C de la variable

Branding personal

Totalmente Posicionamiento en funcién al consumidor TOTAL
‘_c" desagﬂer 4o Totalmente En Ni en De Totalmente
] en desacuerdo desacuerdo, acuerdo de acuerdo
g desacuerdo ni de acuerdo
E’ 0.39 0.00 1.17 0.74 0.38 2.68
g En 10.39 1.92 0.29 2.45 1.24 16.29
b desacuerdo
i Ni en 0.07 0.01 0.73 0.89 1.15 2.86
S desacuerdo,
o ni de
i) acuerdo
o De acuerdo 0.42 3.54 0.23 0.60 3.39 8.18
©
> Totalmente 0.28 0.00 1.88 0.31 0.10 2.57
de acuerdo
Total 11.56 5.48 4.30 4,99 6.25 32.581

X?c. Calculada = 32.581

iii)  Calculando X?% (tabla):

a) Grado de libertad: (Qf =5) (Qc =5) = (5-1)(5-1) = 16
b) X?%= X2 0.05=26.296
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iv) Resultado y decision:

Figura 14

Comprobacion de la hipdtesis especifica 02: Branding personal (Xi) — Posicionamiento en

funcién al consumidor (Y1)

|
|
|
Region :
de | Region de
rechazo | aceptacion
| |
| |
26.296 32.581

> Como (X?:=32.581) > (X?-26.296) se acepta la Haz; es decir; que el branding personal
influye significativamente en el posicionamiento, calculado al nivel de significancia de
0.05.

3.3.4. Comprobacion de la hipotesis especifica 03
Branding emocional (X1) — Posicionamiento por atributos (Y1)

)] Planteamiento de hipotesis:
» Ho= El branding emocional no influye significativamente en el posicionamiento.

» Hai= El branding emocional influye significativamente en el posicionamiento.



i)

Tabulacion y consolidacion de datos observados:

Tabla 19

Tabulacion y consolidacion de datos observados de la variable Branding emocional

58

Totalmente Posicionamiento por atributos TOTAL
) desagﬂer do Totalmente En Ni en De Totalmente
g en desacuerdo desacuerdo, acuerdo de acuerdo
g desacuerdo ni de
acuerdo
E’ 3.00 4.00 2.00 9.00 13.00 31.00
g En 1.00 2.00 2.00 20.00 10.00 35.00
o desacuerdo
_'c: Nien 2.00 1.00 2.00 23.00 6.00 34.00
c desacuerdo,
§- ni de
2 acuerdo
o De acuerdo 10.00 16.00 19.00 231.00 119.00 395.00
§ Totalmente 9.00 6.00 7.00 123.00 44.00 189.00
de acuerdo
Total 25.00 29.00 32.00 406.00 192.00 684.00
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iii) Tabulacion de datos observados (O) y esperados (E) para determinar X?c:

Tabla 20

Tabulacion de datos observados (O) y esperados (E) para determinar X2C de la variable

Branding emocional

Totalmente Posicionamiento por atributos TOTAL
< desaglr]er do Totalmente En Ni en De  Totalmente
g en desacuerdo desacuerdo, acuerdo de acuerdo
g desacuerdo ni de
o acuerdo
g 10.88 5.35 0.07 4.65 151 22.46
;85 En 0.23 0.16 0.01 0.01 0.02 0.44
o desacuerdo
': Ni en 3.22 0.15 0.02 0.46 1.70 5.55
2 desacuerdo,
;3)- ni de
g acuerdo
: De acuerdo 1.26 0.06 0.20 0.00 0.01 1.53
§ Totalmente 9.47 0.55 0.94 1.30 2.75 15.02
de acuerdo
Total 25.06 6.26 1.25 6.44 5.99 44,999

X2c: Calculada = 44.999

iv)  Calculando X? (tabla):

a) Grado de libertad: (Qf =5) (Qc =5) = (5-1)(5-1) =

b) X2%= X2 0.05=26.296

16
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V) Resultado y decision:

Figura 15

Comprobacion de la hipotesis especifica 03: Branding emocional (X1) — Posicionamiento por
atributos (Y1)

|
|
|
Region :
de : Region de
rechazo | aceptacion
| |
| |
26.296 44.999

> Como (X% = 44.999) > (X% - 26.296) se acepta la Has; es decir; que el branding
emocional influye significativamente en el posicionamiento, al nivel de significancia de
0.05.

3.4. Discusién de resultados de la investigacion

En la siguiente tabla se muestra la consolidacion de resultados, asi como en otras

investigaciones que se citaron en los antecedentes.

En la figura se aprecia que el branding influye significativamente en el posicionamiento
de las farmacias y boticas de la ciudad de Ayacucho; debido a que, el branding permite
diferenciarse de la competencia mediante el desarrollo de una apariencia visual; asi mismo,
genera conexién entre la marca y el cliente influenciando en sus decisiones de compra, de la

misma forma genera una imagen positiva en la mente de los consumidores.



Tabla 21
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Presentacion de las calificaciones por indicadores, dimensiones y variables

Variables de Dimensién Indicadores Calificacion Calificacion Calificacion
Estudio por por .
Indicador Dimensién por Variable
Branding Branding Posicionamiento 4 4 4
corporativo  de la compafiia
en el mercado
Permanecer mas 4
tiempo en la
mente del
consumidor
Aumentar la 4
intencion de
compra de los
consumidores
Branding Lo que decimos 4 4
personal
Lo que hacemos 4
La actitud 4
Branding Relacion 4 4
emocional Imaginacion 4
Vision 4
Posicionamiento  En funciéna Precio 4 4 4
la " Calidad 4
competencia
Servicio 4
En funcién al  Estilo de vida 4 4
consumidor Cultura 4
Formas de 4
consumo
Por atributos  Segun su 4 4
naturaleza
Segun su utilidad 4
para el cliente
Segln su caracter 4

diferenciador

Nota. Al resumir los resultados de la investigacion se encuentra que las variables de

investigacion y sus dimensiones e indicadores otorgan un valor de 4 puntos a ambas variables.
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3.4.1. Presentacion de resultados

Seguidamente, se presenta los resultados que se obtuvieron a través de la tabulacion y

procesamiento de la informacion obtenido por medio del cuestionario.

Figura 16
Tipo de establecimiento

= Botica

= Farmacia

Nota. Se observa que 188 de los establecimientos son de tipo de botica mientras que solo 40 de

los establecimientos son de tipo farmacia.

Figura 17
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Nota. Se observa que hay diferentes tipos de marca o razén comercial en la cuidad de Ayacucho.
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m Andrés Avelino

Figura 18
Distrito
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Figura 20

El posicionamiento de la compafiia en el mercado permite transmitir un mensaje claro,
consolida la marca para diferenciarse y ser mas destacados que la competencia en el mercado.

6.58% 3.51%

1\ 6.58%

/

m Totalmente en
desacuerdo

= En desacuerdo

36.40%
= De acuerdo

Totalmente de
acuerdo

Nota. Se observa que, del total de encuestados (n=228), el 46.93% estan de acuerdo con que el
posicionamiento de la compafiia en el mercado permite transmitir un mensaje claro, consolida
la marca para diferenciarse y ser mas destacados que la competencia en el mercado; mientras
que el 36.40%, se encuentran totalmente de acuerdo; y, un escaso 6.58% estan en desacuerdo
con gue el posicionamiento de la compafiia en el mercado permite transmitir un mensaje claro,

consolida la marca para diferenciarse y ser mas destacados que la competencia en el mercado.

Figura 21

Un buen disefio y desarrollo de marca permite transmitir confianza y aumentar la intencién

de compra de los consumidores actuales y potenciales.

m Totalmente en desacuerdo

’, = En desacuerdo

29% = De acuerdo

Totalmente de acuerdo

= Ni en desacuerdo, ni de
acuerdo
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Nota. Se observa que, del total de los establecimientos (boticas y farmacias) encuestados
(n=228), el 52% y 29% mencionan que se encuentran de acuerdo y totalmente de acuerdo
respectivamente, con que un buen disefio y desarrollo de marca permite transmitir confianza y
aumentar la intencion de compra de los consumidores actuales y potenciales; mientras que un
escaso 9.65% estan ni en desacuerdo ni de acuerdo con que un buen disefio y desarrollo de
marca permite transmitir confianza y aumentar la intencion de compra de los consumidores

actuales y potenciales.

Figura 22

Para permanecer mayor tiempo en la mente de los clientes actuales y potenciales, la marca

debe transmitir mensajes estratégicos y adecuados.

6%
° 7% m Totalmente en desacuerdo

24% En desacuerdo
0

De acuerdo
Totalmente de acuerdo

61% Ni en desacuerdo, ni de
acuerdo

Nota. Se observa que, del total de los establecimientos (boticas y farmacias) encuestados
(n=228), el 61% y 24% indican que se encuentran de acuerdo y totalmente de acuerdo
respectivamente de que un para permanecer mayor tiempo en la mente de los clientes actuales
y potenciales, la marca debe transmitir mensajes estratégicos y adecuados; mientras que un
escaso 7% estan en desacuerdo con que para permanecer mayor tiempo en la mente de los

clientes actuales y potenciales, la marca transmiten mensajes estratégicos y adecuados.
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Figura 23

La vestimenta, gestos y publicaciones en las redes sociales ya sea mediante imagenes o textos,

transmite tu personalidad, estado emocional e indica claramente quién eres y qué ofreces

/

m Totalmente en desacuerdo
= En desacuerdo

= De acuerdo

39%

Totalmente de acuerdo

= Ni en desacuerdo, ni de
acuerdo

Nota. Se observa que, del total de los establecimientos (boticas y farmacias) (n=228)
encuestados, el 46% y 39% estan de acuerdo y totalmente de acuerdo respectivamente, con que
la vestimenta, gestos y publicaciones en las redes sociales ya sea mediante imagenes o textos,
transmite tu personalidad, estado emocional e indica claramente quién eres y qué ofreces;
mientras que un escaso 7% estan ni en desacuerdo ni de acuerdo con que la vestimenta, gestos
y publicaciones en las redes sociales ya sea mediante imagenes o textos, transmite tu
personalidad, estado emocional e indica claramente quién eres y qué ofreces.
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Figura 24

Una buena imagen es el resultado de acciones coherentes, que empata lo que decimos ser,

con lo que realmente somos u ofrecemos.

B/

m Totalmente en desacuerdo
= En desacuerdo

= De acuerdo

Totalmente de acuerdo

= Ni en desacuerdo, ni de
acuerdo

Nota. Se observa que, del total de los establecimientos (boticas y farmacias) (n=228)
encuestados, el 55% y 30% estan de acuerdo y totalmente de acuerdo respectivamente, con que
una buena imagen es el resultado de acciones coherentes, que empata lo que decimos ser, con
lo que realmente somos u ofrecemos; mientras que un escaso 6% estan ni en desacuerdo ni de
acuerdo con que una buena imagen es el resultado de acciones coherentes, que empata lo que

decimos ser, con lo que realmente somos u ofrecemos.



68

Figura 25

Las actitudes positivas son factores determinantes para crear una buena impresion e imagen

= Totalmente en desacuerdo
= En desacuerdo
= De acuerdo

= Totalmente de acuerdo

personal.

= Ni en desacuerdo, ni de
acuerdo

Nota. Se observa que, del total de los establecimientos (boticas y farmacias) (n=228)
encuestados, el 55% y 32% estan de acuerdo y totalmente de acuerdo respectivamente, con que
las actitudes positivas son factores determinantes para crear una buena impresion e imagen
personal; mientras que un escaso 5% estan ni en desacuerdo, ni de acuerdo con que, las actitudes

positivas son factores determinantes para crear una buena impresion e imagen personal.
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Figura 26

El contacto directo, respetuoso y empatico brinda experiencias positivas y expectativas

favorables para la marca.

= Totalmente en desacuerdo
= En desacuerdo
= De acuerdo

Totalmente de acuerdo

= Ni en desacuerdo, ni de
acuerdo

Nota. Se observa que, del total de los establecimientos (boticas y farmacias) (n=228)
encuestados, el 62% y 26% estan de acuerdo y totalmente de acuerdo respectivamente, con que
el contacto directo, respetuoso y empético brinda experiencias positivas y expectativas
favorables para la marca; mientras que un escaso 5% estan en desacuerdo con que, el contacto
directo, respetuoso y empatico brinda experiencias positivas y expectativas favorables para la

marca.



70

Figura 27

Una alta dosis de imaginacion y creatividad permite disefiar marcas de mayor impacto.

= Totalmente en desacuerdo
= En desacuerdo
= De acuerdo

Totalmente de acuerdo

= Ni en desacuerdo, ni de
acuerdo

Nota. Se observa que, del total de los establecimientos (boticas y farmacias) (n=228)
encuestados, el 51% y 31% estan de acuerdo y totalmente de acuerdo respectivamente, con que
una alta dosis de imaginacion y creatividad permite disefiar marcas de mayor impacto; mientras
que un escaso 5% estan en desacuerdo con que, una alta dosis de imaginacion y creatividad

permite disefiar marcas de mayor impacto.
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Figura 28

El disefio de marca requiere una alta dosis de vision que permita consolidar el negocio y

asegurar su existencia y vigencia en el largo plazo.

m Totalmente en desacuerdo
= En desacuerdo
= De acuerdo

Totalmente de acuerdo

= Ni en desacuerdo, ni de
acuerdo

Nota. Se observa que, del total de los establecimientos (boticas y farmacias) (n=228)
encuestados, el 60% y 26% estan de acuerdo y totalmente de acuerdo respectivamente, con que
el disefio de marca requiere una alta dosis de visidn que permita consolidar el negocio y asegurar
su existencia y vigencia en el largo plazo; mientras que un escaso 7% se encuentran ni en
desacuerdo, ni de acuerdo con que, el disefio de marca requiere una alta dosis de vision que

permita consolidar el negocio y asegurar su existencia y vigencia en el largo plazo.
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Figura 29

La razén comercial del establecimiento (botica o farmacia), destacay se diferencia de los otros

establecimientos.

3%

V

= Totalmente en desacuerdo
= En desacuerdo
35% = De acuerdo

Totalmente de acuerdo

= Ni en desacuerdo, ni de
acuerdo

Nota. Se observa que, del total de los establecimientos (boticas y farmacias) (n=228)
encuestados, el 50% y 35% estan de acuerdo y totalmente de acuerdo respectivamente, con que
la raz6n comercial del establecimiento (botica o farmacia), destaca y se diferencia de los otros
establecimientos; mientras que un escaso 7% se encuentran ni en desacuerdo, ni de acuerdo con
que, la razon comercial del establecimiento (botica o farmacia), destaca y se diferencia de los

otros establecimientos.
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Figura 30

La razon comercial del establecimiento (botica o farmacia), se asemeja o0 es muy parecida a la

razén comercial de cadena de farmacias y boticas.

= Totalmente en desacuerdo
= En desacuerdo
= De acuerdo

Totalmente de acuerdo

= Ni en desacuerdo, ni de
acuerdo

Nota. Se observa que, del total de los establecimientos (boticas y farmacias) (n=228)
encuestados, el 59% y 26% estan de acuerdo y totalmente de acuerdo respectivamente, con que
la razon comercial del establecimiento (botica o farmacia), se asemeja 0 es muy parecida a la
razén comercial de cadena de farmacias y boticas; mientras que un escaso 7% se encuentran ni
en desacuerdo, ni de acuerdo con que, la razon comercial del establecimiento (botica o

farmacia), se asemeja 0 es muy parecida a la razén comercial de cadena de farmacias y boticas.
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Figura 31

Los precios y las ofertas del establecimiento (botica o farmacia), permiten destacar respecto a

m Totalmente en desacuerdo
= En desacuerdo
= De acuerdo

= Totalmente de acuerdo

la competencia.

= Ni en desacuerdo, ni de
acuerdo

Nota. Se observa que, del total de los establecimientos (boticas y farmacias) (n=228)
encuestados, el 65% y 21% estan de acuerdo y totalmente de acuerdo respectivamente, con que
los precios y las ofertas del establecimiento (botica o farmacia), permiten destacar respecto a la
competencia; mientras que un escaso 5% estan en desacuerdo con que, los precios y las ofertas
del establecimiento (botica o farmacia), permiten destacar respecto a la competencia.
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Figura 32

La razon comercial del establecimiento (botica o farmacia) es facil de pronunciar y recordar

para los clientes/consumidores.

/

m Totalmente en desacuerdo
= En desacuerdo

= De acuerdo

40%

Totalmente de acuerdo

= Ni en desacuerdo, ni de
acuerdo

Nota. Se observa que, del total de los establecimientos (boticas y farmacias) (n=228)
encuestados, el 48% y 40% estan de acuerdo y totalmente de acuerdo respectivamente, con que
la raz6n comercial del establecimiento (botica o farmacia) es facil de pronunciar y recordar para
los clientes/consumidores; mientras que un escaso 5% se encuentran ni en desacuerdo, ni de
acuerdo con que, la razén comercial del establecimiento (botica o farmacia) es facil de

pronunciar y recordar para los clientes/consumidores.
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Figura 33

La razén comercial del establecimiento (botica o farmacia) sugiere, denota, evoca, etc., al giro

de negocio.

2% 2%

m Totalmente en desacuerdo
= En desacuerdo
= De acuerdo

= Totalmente de acuerdo

= Ni en desacuerdo, ni de
acuerdo

Nota. Se observa que, del total de los establecimientos (boticas y farmacias) (n=228)
encuestados, el 64% y 26% estan de acuerdo y totalmente de acuerdo respectivamente, con que
la raz6n comercial del establecimiento (botica o farmacia) sugiere, denota, evoca, etc., al giro
de negocio; mientras que un escaso 6% se encuentran ni en desacuerdo, ni de acuerdo con que,
la razon comercial del establecimiento (botica o farmacia) sugiere, denota, evoca, etc., al giro

de negocio.
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Figura 34

Los clientes del establecimiento (botica o farmacia) consideran que obtienen beneficios reales

al efectuar sus compras en el establecimiento.

2%
m Totalmente en desacuerdo
= En desacuerdo
32%

= De acuerdo

Totalmente de acuerdo

= Ni en desacuerdo, ni de
acuerdo

Nota. Se observa que, del total de los establecimientos (boticas y farmacias) (n=228)
encuestados, el 57% y 32% estan de acuerdo y totalmente de acuerdo respectivamente, con que
los clientes del establecimiento (botica o farmacia) consideran que obtienen beneficios reales
al efectuar sus compras en el establecimiento; mientras que un escaso 5% se encuentran ni en
desacuerdo, ni de acuerdo con que, los clientes del establecimiento (botica o farmacia)

consideran que obtienen beneficios reales al efectuar sus compras en el establecimiento.
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Figura 35

La razon comercial del establecimiento (botica o farmacia) es inteligente, creativo, por tanto,

ayuda al posicionamiento del establecimiento.

2%

o

= Totalmente en desacuerdo
= En desacuerdo

= De acuerdo

Totalmente de acuerdo

= Ni en desacuerdo, ni de
acuerdo

Nota. Se observa que, del total de los establecimientos (boticas y farmacias) (n=228)
encuestados, el 63% y 27% estan de acuerdo y totalmente de acuerdo respectivamente, con que
la razén comercial del establecimiento (botica o farmacia) es inteligente, creativo, por tanto,
ayuda al posicionamiento del establecimiento; mientras que un escaso 4% se encuentran en
desacuerdo y totalmente en desacuerdo con que, una razon comercial del establecimiento

(botica o farmacia) inteligente y creativo, ayuda al posicionamiento del establecimiento.



79

Figura 36

La razon comercial del establecimiento (botica o farmacia), tiene buena dimension, ubicacion

y contraste (resalto) en el frontis o fachada del establecimiento.

= Totalmente en desacuerdo
= En desacuerdo
= De acuerdo

Totalmente de acuerdo

= Ni en desacuerdo, ni de
acuerdo

Nota. Se observa que, del total de los establecimientos (boticas y farmacias) (n=228)
encuestados, el 54% y 29% estan de acuerdo y totalmente de acuerdo respectivamente, con que
la razdn comercial del establecimiento (botica o farmacia), tiene buena dimensidn, ubicacion y
contraste (resalto) en el frontis o fachada del establecimiento; mientras que un escaso 7% se
encuentran en desacuerdo con que, la razon comercial del establecimiento (botica o farmacia),
tiene buena dimensién, ubicacién y contraste (resalto) en el frontis o fachada del

establecimiento.
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Figura 37

El slogan del establecimiento (botica o farmacia), guarda coherencia con la calidad de

atencion, el confort del establecimiento, los precios competitivos.

2% 2%
= Totalmente en desacuerdo
28%

= En desacuerdo

= De acuerdo

Totalmente de acuerdo

= Ni en desacuerdo, ni de
acuerdo

Nota. Se observa que, del total de los establecimientos (boticas y farmacias) (n=228)
encuestados, el 61% y 28% estan de acuerdo y totalmente de acuerdo respectivamente, con que
el slogan del establecimiento (botica o farmacia), guarda coherencia con la calidad de atencién,
el confort del establecimiento, los precios competitivos; mientras que un escaso 6% se
encuentran ni en desacuerdo, ni de acuerdo con que, el slogan del establecimiento (botica o
farmacia), guarda coherencia con la calidad de atencidn, el confort del establecimiento, los

precios competitivos.
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CONCLUSIONES

1)

2)

3)

4)

5)

La gran mayoria de las farmacias y boticas de la ciudad, no han ideado, ni desarrollado
marcas que ayuden al posicionamiento del negocio como tal.

Se han logrado demostrar estadisticamente el objetivo general de la investigacion,
expresando que el branding influye en el posicionamiento de las farmacias y boticas de
la ciudad de Ayacucho, 2022; para ello se contrastd con Chi cuadrado, por lo que se
rechazd la hipotesis nula (Ho) y se acepto la hipdtesis alterna (Ha), con un nivel de
significancia de 0.05. En tanto el branding influye en el posicionamiento de las
farmacias y boticas, debido a que la Chi cuadrado calculada (X2; = 74.850) es superior
a la Chi cuadrada de (X2¢=26.296), ubicandose en la region de aceptacion de la hipotesis
alterna, demostrando una correlacién buena, en tanto podemos decir que cuando
aumenta el branding, mejora el posicionamiento de las farmacias y boticas de la ciudad
de Ayacucho.

Se demostr6 que el branding corporativo influye significativamente en el
posicionamiento de las farmacias y boticas de la ciudad de Ayacucho, debido a que la
X2 la Chi cuadrada calculada (X% = 36.851) cae en la region de aceptado de la hipétesis
alternativa y demuestra una correlacion buena. Para tal prueba se contrasto con Chi
cuadrado, por lo que se rechazo la hipotesis nula (Ho) y se aceptd la hipdtesis alterna
(Ha), con un nivel de significancia de 0.05.

Se demostré que el branding personal influye significativamente en el posicionamiento
de las farmacias y boticas de la ciudad de Ayacucho, debido a que la X2 Chi cuadrado
calculada (X?c =32.581) recae en la region de aceptado de la hipdtesis alternativa,
demostrando buena correlacion, quiere decir que cuando aumenta el branding personal
mejora el posicionamiento de las farmacias y boticas de la ciudad de Ayacucho. Para
tal prueba se contrasto con Chi cuadrado, rechazando la hip6tesis nula (Ho) y aceptando
la hipotesis alterna (Ha), con un nivel de significancia de 0.05.

De la misma manera se demostré que el branding emocional influye significativamente
en el posicionamiento, ya que la chi cuadrada calculada (X2 = 44.999) cae en la region
de aceptado de la hipdtesis alternativa y demuestra una correlacién buena, es decir,
cuando existe mayor implementacién de estrategias del branding emocional en las

boticas y farmacias, habra un mejor posicionamiento de dichos establecimientos. Para
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contrastar el resultado se realiz6 con Chi cuadrado, por lo que se rechazé la hipotesis
nula (Ho) y se aceptd la hipdtesis alterna (Ha), con un nivel de significancia de 0.05.
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RECOMENDACIONES

1. Paraque las farmacias y boticas de la ciudad de Ayacucho, como cualquier otro negocio,
puedan prosperar e ingresar a la espiral de la escalabilidad, sustentado en el
posicionamiento; sera necesario, que los duefios y/o gerentes, se preocupen en la
ideacion, disefio y desarrollar de marca que sean sugerentes, atractivos y evoquen al
giro del negocio.

2. En cuanto a la primera conclusion, las boticas y farmacias de la ciudad de Ayacucho
deben aprovechar las oportunidades que les brinda el branding en el posicionamiento de
sus establecimientos, para diferenciarse de su competencia, por ello es de gran
importancia ser Gnicos e irrepetibles para influir en la decision final del cliente.

3. Los duefios o gerentes de las farmacias y boticas de la ciudad de Ayacucho deben tener
en cuenta de que una estrategia adecuada para los clientes potenciales tiene un impacto
significativo en el posicionamiento lo hace que se consolide la marca, permanezca
mayor tiempo en la mente y conlleva al aumento de la intencién de compra del

consumidor del establecimiento.

4. Los directivos de las farmacias y boticas de la ciudad de Ayacucho deben ser
conscientes de que el branding personal influye significativamente en el
posicionamiento, deben comprender que el branding personal gestiona la marca para
que los consumidores y/o clientes entiendan con mayor facilidad y de forma clara y

coherente de quiénes son y que ofrecen.

5. Asimismo, las farmacias y boticas deben entender la importancia del branding
emocional en el posicionamiento, ya que el branding emocional facilita las relaciones
porgue crea contenido que encarna el deseo humano natural de amor, poder, seguridad,
los cuales se realizan a través del marketing activado emocionalmente. Por eso es
fundamental aprovechar que el disefio de la marca sea real, la visién para mantenerse

en el mercado y la conexién del consumidor con la marca.
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“INFLUENCIA DEL BRANDING EN EL POSICIONAMIENTO DE LAS FARMACIAS Y BOTICAS DE LA CIUDAD DE AYACUCHO, 2022”

Tipo de investigacion: Aplicada

Nivel de investigacion: Explicativo

Disefio de Investigacion:

No experimental

PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES METODOLOGIA POBLACION'Y
MUESTRA
METODO DE .
GENERAL GENERAL GENERAL INDEPENDIENE (X) INVESTIGACION POBLACION
¢Como influye el Explicar la influencia del | El branding influye | BRANDING La poblacion sera finita ya
branding en el branding en el | significativamente en el que se conoce el tamafio
posicionamiento de las posicionamiento  de  las | posicionamiento de las farmaciasy | |NDICADORES: Hipotético-deductivo

farmacias y boticas de la
ciudad de Ayacucho,
20227

farmacias y boticas de la
ciudad de Ayacucho, 2022.

boticas de la ciudad de Ayacucho,
2022.

consumidor

consumidores
Lo que decimos
Lo que hacemos
La actitud
Relacion
Imaginacion

L[]
L]
[ ]
[ ]
L[]
e Vision

Posicionamiento de la compafiia en el mercado
Permanecer mas tiempo en la mente del

Aumentar la intencién de compra de los

ESPECIFICO

ESPECIFICO

ESPECIFICO

DEPENDIENTE (Y)

» ¢De qué manera influye
el branding corporativo en
el posicionamiento?

« ;De qué forma influye el
branding personal en el
posicionamiento?

+ ¢De qué manera influye
el branding emocional en
el posicionamiento?

+ Detallar la influencia del
branding corporativo en el
posicionamiento.

+ Especificar la influencia del
branding personal en el
posicionamiento.

+ Detallar la influencia del
branding emocional en el
posicionamiento.

« El branding corporativo influye
significativamente en el
posicionamiento.

» El branding personal influye
significativamente en el
posicionamiento.

* LEI branding emocional influye
significativamente en el
posicionamiento.

POSICIONAMIENTO

INDICADORES:

e Precio

e Calidad

e Servicio

o Estilo de vida
e Cultura

e Formas de consumo
e  Caracteristicas

e  Atributos

e Cualidades

DISENO DE
INVESTIGACION

No experimental
TEC. DE INVEST.
Encuesta

INST. DE INVEST.

Cuestionario.

de la poblacion. Siendo
asi 559 farmacias y
boticas.

La muestra con la que se
trabajara es de 228. Para
determinar la muestra se
utilizara la siguiente
formula:

Z?xPxQxN

" IN-D) +22P0
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CUESTIONARIO

Estimado sefior(a), este cuestionario tiene por finalidad de recabar informacién para desarrollar
la investigacion: “influencia del branding en el posicionamiento de las farmacias y boticas de
la ciudad de Ayacucho, 2022” por tanto, suplico a usted responder cada una de las preguntas

con la veracidad del caso.

I. Instrucciones
Por favor lea con detenimiento cada pregunta y marque con un aspa (X) en el espacio asignado

en la hoja de respuestas.

1 2 3 4 5
Totalmente en En desacuerdo Ni en desacuerdo, ni| De acuerdo Totalmente de
desacuerdo de acuerdo acuerdo

I1. Datos Generales
1. Tipo de establecimiento:
A) Farmacia b) Botica
2. Marca o Razon comercial:
3. Distrito:
a. Ayacucho
b. San Juan Bautista
c. Carmen Alto
d. Jesus Nazareno
e. Andrés Avelino Caceres
4. Direccion:

I11. items para Branding

Branding corporativo 5[4 |3 |2 |1
5 [El posicionamiento de la compaiiia en el mercado permite
transmitir un mensaje claro, consolida la marca para
diferenciarse y ser mas destacados que la competencia en el
mercado.
6 |Un buen disefio y desarrollo de marca permite transmitir
confianza y aumentar la intencion de compra de log
consumidores actuales y potenciales.
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Para permanecer mayor tiempo en la mente de los clientes
actuales y potenciales, la marca debe transmitir mensajes
estratégicos y adecuados.

Branding personal

La vestimenta, gestos y publicaciones en las redes sociales
ya sea mediante imagenes o textos, transmite tu
personalidad, estado emocional e indica claramente quién
eres y qué ofreces.

Una buena imagen es el resultado de acciones coherentes,
que empata lo que decimos ser, con lo que realmente somos
u ofrecemos

10

Las actitudes positivas son factores determinantes para
crear una buena impresion e imagen personal.

Branding emocional

11

El contacto directo, respetuoso y empético brinda
experiencias positivas y expectativas favorables para la
marca.

12

Una alta dosis de imaginacion y creatividad permite disefiar|
marcas de mayor impacto.

13

El disefio de marca requiere una alta dosis de vision que
permita consolidar el negocio y asegurar su existencia Y|
\vigencia en el largo plazo.

. Items para Posicionamiento

En funcion a la competencia

14

La razén comercial del establecimiento (botica o
farmacia), destaca y se diferencia de los otros
establecimientos

15

La razon comercial del establecimiento (botica o
farmacia), se asemeja o es muy parecida a la razén
comercial de cadena de farmacias y boticas.

16

Los precios y las ofertas del establecimiento (botica o
farmacia), permiten destacar respecto a la competencia.

En funcién al consumidor

17

La razon comercial del establecimiento (botica o
farmacia) es facil de pronunciar y recordar para los
clientes/consumidores.

18

La razén comercial del establecimiento (botica o
farmacia) sugiere, denota, evoca, etc., al giro de negocio.




92

19

Los clientes del establecimiento (botica o farmacia)
consideran que obtienen beneficios reales al efectuar sus
compras en el establecimiento.

Por atributos

20

La razén comercial del establecimiento (botica o
farmacia) es inteligente, creativo, por tanto, ayuda al
posicionamiento del establecimiento.

21

La razon comercial del establecimiento (botica o
farmacia), tiene buena dimension, ubicacion y contraste
(resalto) en el frontis o fachada del establecimiento.

22

El slogan del establecimiento (botica o farmacia), guarda
coherencia con la calidad de atencion, el confort del
establecimiento, los precios competitivos.

Muchas gracias por su colaboracion.
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ADMINISTRATIVAS Y CONTABLES

TRANSCRIPCION DE ACTA DE SUSTENTACION

En la ciudad de Ayacucho, el dia 18 de julio de 2023, a las 11:00 horas, en la Sala de Grados y
Titulos de la Facultad de Ciencias Econdmicas, Administrativas y Contables, se reunieron los
miembros de la Comision del Jurado Evaluador, conformado por los profesores Lic. Victor Raul
Rodriguez Hurtado, Lic. Jorge Alberto Prado Palomino y el Lic. Judith Berrocal Chillcce, bajo la
presidencia del Dr. Hermes Bermudez Valqui Decano de la Facultad de Ciencias Econdmicas,
Administrativas y Contables en el acto académico de la sustentacion de tesis y actuando como
secretario la Lic. Edith Paucar Ruiz;

El secretario da lectura de la Resolucién Decanal N2268-2023-UNSCH-FCEAC-D de fecha 14 de
julio de 2023, el cual declara expedito a los bachilleres RUBEN LARA VILLAVICENCIO y LUIS
MIGUEL PRADQO CISNERQOS, para la sustentacion de la tesis: “Influencia del branding en el
posicionamiento de las farmacias y boticas de la ciudad de Ayacucho, 2022”, para optar el
titulo profesional de Licenciado en Administracién de Empresas.

Acto seguido el presidente de los jurados invita a los sustentantes a dar inicio a la exposicion de
la mencionada tesis en un tiempo aproximado de veinte (20) minutos. Concluida la sustentacion
el presidente solicita a los miembros del jurado evaluador formular las preguntas y repreguntas
necesarias para lo cual disponen de treinta (30) minutos, las mismas que fueron absueltas
satisfactoriamente.

Concluida la sustentacion, el presidente de los jurados invita a los sustentantes y publico
asistente abandonar la sala de grados con la finalidad de deliberar y emitir la calificacidén
correspondiente, con el siguiente resultado:

Jurado 1 13
Jurado 2 14
Jurado 3 11

Resultandos aprobados por unanimidad con el calificativo de TRECE (13)

Siendo las 13:20 horas del mismo dia, se dio por concluido el acto académico y en fe de lo
actuado firman al pie del presente los profesores: Lic. Hermes Bermudez Valqui (Presidente),
Lic. Victor Raul Rodriguez Hurtado (Jurado), Lic. Jorge Alberto Prado Palomino (Jurado), Lic.
Judith Berrocal Chillcce (Jurado).

Libro N° 03, con folio N° 361-363
Ayacucho, 05 de marzo de 2024

Prof. Jestis Augusto Bads_,joz Ramos

Secretario Docente
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