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Resumen 

Farmacias Farmalec es un negocio local creado recientemente en la provincia de Santa 

Elena motivo por el cual tiene poco tiempo ejerciendo sus actividades comerciales 

dentro del mercado, la misma que pretende posicionarse con fuerza y ganar ventaja 

competitiva, sin embargo la problemática se encuentra en que a pesar de la ejecución 

de las diferentes acciones para mejorar su participación en el mercado, es importante 

recalcar que la farmacia se enfrenta constantemente a las grandes cadenas de farmacias 

establecidas en el mercado lo que apuntala como competencia directa para el negocio 

y que ha provocado mermar su posicionamiento, por tal motivo esta investigación 

tiene como objetivo general determinar las estrategias de marketing que contribuyan 

al posicionamiento de la farmacia, del mismo modo es necesario indicar que para este 

estudio investigativo se aplicó una metodología con enfoque cualitativo y cuantitativo, 

con un alcance descriptivo - exploratorio, además cuenta con un método de 

investigación bibliográfico y deductivo. Por otra parte, para la recaudación de 

información se emplearon técnicas como la encuesta que fueron aplicadas a una 

muestra de 168 clientes que frecuentan a realizar sus compras a este negocio y la 

entrevista que se la aplicó directamente al gerente propietario de la farmacia, luego de 

realizar el respectivo análisis de los resultados es así como se logra concluir que la 

adecuada aplicación de las estrategias de marketing contribuye de manera significativa 

al posicionamiento del negocio. 
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Abstract 

 

Pharmacy Farmalec is a local business recently created in the province of Santa Elena, 

which is why it has had little time carrying out its commercial activities within the 

market, the same one that intends to position itself strongly and gain competitive 

advantage, however the problem is that at Despite the execution of the different actions 

to improve its participation in the market, it is important to emphasize that the 
pharmacy is constantly facing the large pharmacy chains established in the market, 

which underpins as direct competition for the business and that has caused to reduce 

its positioning, for this reason this research has the general objective of determining 

the marketing strategies that contribute to the positioning of the pharmacy, in the same 

way it is necessary to indicate that for this research study a methodology with a 

qualitative and quantitative approach was applied, with a descriptive scope - 

exploratory, it also has a method of and bibliographic research. On the other hand, for 

the collection of information, techniques were used such as the survey that was applied 

to a sample of 168 clients who frequent this business to make their purchases and the 

interview that was applied directly to the owner manager of the pharmacy, after 

Carrying out the respective analysis of the results is how it is possible to conclude that 

the adequate application of marketing strategies contributes significantly to the 

positioning of the business.  

 

Keywords: Pharmacy, Marketing Strategies, Fairing, Positioning. 
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INTRODUCCIÓN 

En la actualidad, la importancia de implementar estrategias de marketing 

dentro de un negocio radica en la posibilidad de su crecimiento dentro del mercado, 

ya que estas estrategias se las realiza con la finalidad de conocer el entorno donde se 

desarrollan las actividades comerciales y las necesidades de los consumidores, por tal 

motivo se considera a las estrategias de marketing como herramientas indispensables 

para que las organizaciones puedan determinar las tácticas idóneas para crecimiento y 

el posicionamiento de la empresa. 

Las empresas de manera general, como consecuencia de la pandemia covid-19 

tuvieron que ser resilientes y cambiar sus estrategias de manera repentina para poder 

seguir sus actividades dentro del mercado, muchas compañías tuvieron que 

reinventarse y replantear su marketing. Aprovechando al máximo la tecnología por lo 

cual el marketing digital no ha parado de crecer a raíz de la pandemia, las compras en 

línea, los hábitos digitales de los usuarios, las redes sociales y su uso han crecido de 

forma exponencial. 

Después de esta crisis, las prioridades en las empresas han cambiado, las 

organizaciones replantearon la manera de comunicarse con los clientes, tomando en 

cuenta la búsqueda de nuevas estrategias que se adapten hasta la actualidad a los 

cambios repentinos que trajo consigo la crisis del coronavirus, aquellas empresas que 

estaban acostumbradas a tenerlo todo muy planificado en esa capacidad de cambio 

sufrieron mucho, en cambio las empresas que fueron rápidas entendieron que el 

mercado había cambiado de forma radical, pudieron adaptarse con nuevas estrategias 

a consecuencia de esta crisis, por lo tanto las empresas deben mantener un plan de 

marketing totalmente flexible, adaptable y ajustado a la realidad del mercado. 
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En lo que corresponde a nivel mundial, las estrategias de marketing deben de 

integrarse en la gestión internacional de los diferentes negocios existentes en el 

mercado, ya sea desde la perspectiva del posicionamiento de la marca, consolidación 

de mercados o la atención al cliente. También se toma en cuenta los factores de la 

interculturalidad, lo que es primordial en todo proceso empresarial multinacional, en 

definitiva, es esencial que se indague en conocer las diferentes culturas del interlocutor 

y actuar a razón de su entendimiento, ya sea que esta se realiza de manera presencial, 

online o mediante una red social de esta manera se pretende conocer a los clientes 

reales y potenciales de los negocios. (Miranda & Cruz, 2016) 

Por otro lado,  América Latina, se ha convertido en terreno fértil en lo que 

respecta a las estrategias y al marketing, ya que esta zona apuesta a la innovación de 

sus estrategias, además de ofrecer una amplia gama de oportunidades, la tecnología, 

el avance en las redes sociales, y el ingreso de marcas reconocidas que se posicionan 

y se expanden dentro de la región se relacionan de manera directa con las estrategias 

de marketing, ya que por ser un territorio de grandes diferencias culturales representa 

desafíos importantes para las marcas que desean posicionarse y ejercer actividades 

comerciales en América Latina. 

Del mismo modo, en el estado ecuatoriano las estrategias de marketing 

pretenden la expansión del mercado, durante los últimos años se ha generado la 

necesidad cada vez más urgente de la profesionalización del marketing, una actividad 

que juega un rol protagonista a nivel empresarial; no solo en Ecuador, sino a nivel 

regional -América Latina- y global. Las compañías y empresas (multi) nacionales y 

las PyME se enfrentan hoy día al cambio generacional y tecnológico que afecta 

directamente a la actividad del marketing. Situación que les obliga a identificar y 
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manejar las nuevas herramientas y técnicas en esta área a fin de identificar todas las 

oportunidades de negocio. (Oller y otros, 2015) 

En Santa Elena, existen establecimientos dedicados a la distribución, compra 

y venta de los productos de farmacia, los cuales son denominados farmacias o 

botiquines, es evidente que dentro de esta localidad hay una cantidad considerable de 

este tipo de negocios dedicados al sector salud, la realidad es que en la actualidad 

existe una gran competencia dentro del mercado local dedicados a esta actividad 

comercial. 

Por lo tanto, el planteamiento del problema se basa en la escasa 

implementación de estrategias de marketing dentro del negocio, lo cual ha traído como 

consecuencia el inadecuado posicionamiento, puesto que es evidente la competitividad 

a la que se enfrenta FARMACIAS FARMALEC, ya que dentro de la provincia existen 

franquicias de cadenas farmacéuticas con renombre nacional, siendo estas su 

competencia directa ya que cuentan con una serie de estrategias debido a la experiencia 

y el volumen de ventas que realizan. 

En base a la problemática, se planteó la siguiente interrogante ¿De qué manera 

contribuyen las estrategias de marketing para el posicionamiento de FARMACIAS 

FARMALEC? 

Posteriormente, el presente trabajo de investigación plantea como objetivo 

general: 

Determinar de qué manera contribuyen las estrategias de marketing para el 

posicionamiento de FARMACIAS FARMALEC del cantón Santa Elena, año 2021. 
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Para lograr el objetivo general se plantearon los siguientes objetivos 

específicos: 

• Diagnosticar el posicionamiento actual que posee FARMACIAS FARMALEC 

del cantón Santa Elena, dentro del mercado. 

• Analizar las estrategias de marketing que implementa Farmacias Farmalec, del 

cantón Santa Elena, para su posicionamiento. 

• Proponer nuevas estrategias de marketing que ayuden a mejorar el 

posicionamiento de FARMARCIAS FARMALEC del cantón Santa Elena, año 

2021. 

Es notorio el impacto positivo que conlleva aplicar estrategias de marketing en 

los diferentes negocios indistinto de cuál sea su actividad comercial, es de esta manera 

que la justificación de este trabajo investigativo se basa en primera instancia a realizar 

el diagnóstico del posicionamiento actual del negocio FARMACIAS FARMALEC, y 

como se enfrenta a los competidores, sin dejar de lado cubrir las necesidades y 

expectativas de los clientes, por lo consecuente se buscará analizar las distintas 

estrategias de marketing que pretenden mejorar el posicionamiento de este 

establecimiento. 

Por otro lado, se señala que la metodología para esta investigación se la realizó 

de manera descriptiva en donde se detallan las características de las estrategias 

aplicadas en la farmacia, además de una investigación exploratoria con la cual hubo 

un acercamiento directo al tema de investigación, además se implementó el método 

deductivo y bibliográfico que fueron necesarios para tener una idea clara de la 

investigación y recabar información de fuentes confiables, con un enfoque cualitativo 

mediante el cual se implementó la técnica de la entrevista que se la realizó 
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directamente al gerente, y cuantitativo en donde se elaboró y se aplicó la encuesta a 

los clientes reales y potenciales de la farmacia con el fin de recopilar datos necesarios 

para la realización este trabajo investigativo. 

De esta manera, la idea a defender de este trabajo investigativo es: “La 

adecuada aplicación de las estrategias de marketing contribuyen al posicionamiento de 

FARMACIAS FARMALEC del cantón Santa Elena, año 2021”. Se toma como referencia 

a la variable independiente que es: Estrategias de marketing con su variable 

dependiente: Posicionamiento. 

Conjuntamente, para este trabajo se desarrollaron en tres apartados los cuales 

son: El primer capítulo concierne al marco teórico, en el cual se abordan los 

antecedentes, fundamentos teóricos del objeto de investigación, y los fundamentos 

legales relacionados al estudio investigativo, por lo tanto, junto con el manejo de 

variables, se utilizaron opiniones críticas de los respectivos autores para el estudio. 

En el segundo capítulo se describe la metodología, es aquí donde se identifica 

el tipo de investigación, métodos y técnicas implementadas para la recolección de los 

datos respectivos que en este caso fue una encuesta y un cuestionario que se la realizó 

en dependencia de las variables. Asimismo, en este apartado se detalla la población y 

la muestra tomada para este estudio. 

Dentro del tercer capítulo se presentan y discuten los resultados que arrojaron 

el instrumento de la entrevista y el trabajo de la encuesta, incluido el análisis de los 

datos recopilados en las mismas, las cuales se lo realizaron al segmento de mercado 

concurrente al negocio. 
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CAPÍTULO I 

MARCO TEÓRICO 

1.1.Antecedentes 

De acuerdo al trabajo de investigación de los autores Gentile & Parmigiani 

(2016), titulado “Posicionamiento en el mercado de una nueva sucursal de Farmacia 

Maurizi”, ubicada en la ciudad de Villa Carlos Paz provincia de Córdoba, tiene como 

objetivo principal la implementación de las estrategias de marketing que sean 

necesarias para llegar a posicionar en el mercado a su nueva sucursal. Para llegar a sus 

objetivos se procedió a desarrollar una investigación de tipo cuantitativa y cualitativa, 

que de este modo se pudo diagnosticar y analizar el ambiente de la actual farmacia, 

por otro parte con la recopilación de la información se obtuvo resultados más exactos 

por medio de los instrumentos , en la cual por medio de la búsqueda y la aplicación de 

las respectivas encuestas que se aplicaron a la muestra determinada al segmento de 

mercado interesado en este negocio que pretende satisfacer las necesidades que poseen 

los demandante de este sector estratégico. Para conseguir los respectivos resultados 

arrojados en las encuestas se realizó la medición numérica a través de la tabulación de 

las respectivas interrogantes, se puede destacar que entre los resultados de mayor 

hincapié se encuentra lograr posicionar la sucursal por medio de enfatizar la atención 

al cliente, la aplicación de una estrategia que esté vinculada directamente con el 

marketing, y que se relacionen con sus variables, precio, producto, promoción y 

distribución que son éstas las que se impartieron dentro del trabajo de investigación. 

Por otra parte, el estudio de Alava & Cherrez (2019), para su trabajo de 

titulación denominado “Diseño de un plan de marketing para el posicionamiento de 



7 
 

marca de la Farmacia Su Salud”, señala como objetivo determinar las incidencias del 

poco reconocimiento de la marca en la disminución de las ventas, mediante una 

investigación interna y externa, para diseñar un plan estratégico de marketing para la 

Farmacia Su Salud en el cantón Nobol. Para su desarrollo utilizó como instrumento la 

técnica de las encuestas que se las aplicó a los clientes de la Farmacia Su Salud con la 

cual se dedujo que el alcance de su investigación fue de campo ya que para la 

recopilación de información fue de manera directa, con un enfoque cuantitativo en 

donde se logra la  medición numérica que facilita la realización de un análisis 

estadístico y cualitativo que da paso a la explicación de la situación real actual, con un 

diseño no experimental ya que no existe maniobra en sus variables, para la obtención 

de los resultados de los instrumentos aplicados se procedió a realizar la tabulación de 

los datos y analizarlos para estar al tanto de las expectativas que tienen los 

demandantes sobre los productos y el servicio que oferta la farmacia, desde la atención 

al cliente, ubicación estratégica del negocio, su infraestructura, precio y calidad de 

productos entre otros componentes. En conclusión, se evidencia que las ventas 

decrecen cada mes, y se deduce la existencia de falencias dentro del negocio, además 

que se detecta luego del desarrollo de la investigación que Farmacia Su Salud posee 

un reconocimiento de marca bajo dentro de su localidad e insatisfacción de la clientela, 

por lo consecuente a los datos analizados se procede a realizar una propuesta que 

pretende elaborar e implementar nuevas estrategias que permitan el posicionamiento 

efectivo de esta farmacia. 

Del mismo modo la autora Quimí (2018), en su trabajo investigativo previo a 

la obtención de su título universitario desarrollo el tema “Estrategias de marketing 

digital en redes sociales para mejorar el posicionamiento de la empresa Emturisa S.A., 

cantón Salinas, provincia de Santa Elena, año 2018”. En el cual señala como objetivo 
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general identificar las estrategias de marketing digital en redes sociales idóneas para 

la mejora del posicionamiento de las marcas hoteleras de la Empresa EMTURISA 

S.A. mediante la implementación de las técnicas de recolección de información en 

contribución del Modelo de Aceptación de Tecnología. La metodología en la que se 

basó fue en una enfoque cualitativo ya que de este modo hubo una mejor comprensión 

del ambiente en el que se desarrolló la investigación, también un enfoque cuantitativo 

puesto que la información fue reflejada en números y gráficos, a su vez tuvo un alcance 

de tipo descriptiva donde se detalló el comportamiento de los demandantes 

relacionados a los servicios de hotelería con las redes sociales, del mismo modo 

mediante este tipo descriptivo se pudo observar los instrumentos y estrategias que 

aplican los dueños o encargados de este tipo de negocios, luego de una exhaustiva 

investigación los respectivos resultados pretenden proporcionar información 

pertinente a estrategias de Marketing digital en redes sociales para que 

consecutivamente esto sirva de contribución a la elaboración de las estrategias que 

sean necesarias para posicionar estas marcas hoteleras que los consumidores tienen en 

mente, ya que cabe mencionar que ellos consideran importante la presencia de este 

tipo de negocios en las redes sociales que faciliten más detalladamente los servicios 

que se ofrecen en los hoteles. 

1.2.Bases teóricas. 

1.2.1. Estrategias de marketing 

Según expresan las autoras Flores & Baque (2017), las estrategias de marketing 

empiezan con la determinación del cumplimiento de los objetivos de la organización, 

es decir donde la empresa quiere verse en aproximadamente cinco años, estas 

estrategias son las que examinan las distintas características de las actividades que se 
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realizan en el establecimiento y las relacionan de modo que las distintas áreas tengan 

conocimiento de su ejecución, por lo tanto una estrategia de marketing es el proceso 

que abre oportunidades a que los negocios aprovechen de la mejor manera sus recursos 

para obtener ventaja competitiva frente a sus rivales. 

Por su parte López & Fiallos (2018), dice que al momento de la toma de 

decisiones dentro de las organizaciones es necesaria la creación e implementación de 

un plan o estrategias de marketing ya que cumplen un rol muy importante puesto que 

permite el análisis de los distintos factores en la que se involucre la empresa ya sean 

sus debilidades, amenazas, fortalezas u oportunidades, también menciona que es una 

manera eficaz y eficiente para que la organización se mantenga con el tiempo dentro 

del desarrollo de sus actividades. 

Las estrategias de marketing comprenden el conjunto de las diversas tácticas 

que emplean las organizaciones para alcanzar sus objetivos planteados, aportan 

considerablemente al crecimiento de las ventas en un negocio, aumenta la 

identificación de la marca frente a los consumidores y logra la fidelización de los 

clientes para la empresa. 

1.2.1.1.Producto 

Como expresa Clavijo & Marcatoma (2018), se denomina producto a todo 

bien, idea o servicio que se posiciona dentro del sector comercial, en donde no 

solamente engloba directamente al producto, sino también se centra en la satisfacción 

al cliente en todo lo que se le ofrece brindando de este modo beneficios a momento de 

adquirir el producto. 
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En base al trabajo desarrollado por las autoras Huaytalla & Mendoza (2017) , 

menciona que producto es el conjunto de bienes o servicios tangibles e intangibles que 

oferta una organización a un segmento de mercado para que los consumidores puedan 

adquirirlos, por otro lado producto también hace renombre a un lugar, una idea o una 

persona que debe responder a la capacidad de cumplir satisfactoriamente las 

expectativas o deseos de los demandantes, cabe mencionar que todo producto tienen 

un ciclo de vida que cambian en dependencia del consumidor y de su competencia. 

Por lo tanto, teniendo en cuenta las definiciones de los autores considero que, 

producto es el bien o servicio que se obtiene como resultado de un proceso de creación 

percibidos por la demanda para de esta manera satisfacer sus necesidades, por otro 

lado, la creación de un producto se lo realiza con propósitos de intercambio monetario 

o alguna unidad de valor, o también para alcanzar metas de una empresa sean estas 

con fines o sin fines de lucro 

1.2.1.1.1. Cartera de productos 

Según los autores Sánchez & Guerrero (2017), la cartera de productos es la 

agrupación de las referencias totales que posee una organización en lo que respecta a 

su línea de productos, indica que dentro de esta cartera se accede al grupo de bienes 

con características comunes, lo que concluye que este término se basa en la oferta que 

realizan las empresas al consumidor de más de un producto o servicio. 

Cuando se habla de cartera de productos se refiere a la unión conjunta de los 

bienes o servicios que ofrece una empresa a sus demandantes en la ejecución de sus 

actividades comerciales con la finalidad de aportar al direccionamiento de las acciones 

que toman los líderes, ofreciéndoles transparencia en los aspectos requeridos para el 

desarrollo y crecimiento dentro del mercado. 
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1.2.1.2. Precio 

De acuerdo a la autora Iza (2019), el precio es la variable que determina los 

ingresos de una organización, este valor depende la cantidad monetaria que están 

dispuestos a pagar los consumidores por dicho bien o servicio, para la determinación 

de este precio se debe de ejecutar un estudio de mercado, tomando en cuenta el 

posicionamiento, el costo y su competencia dentro del mercado, también menciona 

que el precio puede ser cambiante ya que es el cliente quien determinará si el negocio 

ha fijado el precio justo, además que este valor monetario facilita la posición del bien. 

Por otra parte la autora Flores (2016), el precio es el único capaz de generar 

ingresos en una empresa u organización que busca lucrarse, es por esto que es uno de 

los elementos de suma importancia que fijan la rentabilidad y la participación de las 

actividades comerciales dentro del mercado, además de ser un factor indispensable en 

lo que respecta al proceso de la toma de decisiones de un negocio ya que mediante 

esto se obtienen beneficios para que la empresa siga en marcha y se establezca por 

mucho tiempo en el mercado. 

No solo se entiende por precio al valor económico y monetario que se le da a 

un producto o servicio, por el contrario, la palabra precio encaja variables conjuntas 

como el esfuerzo, el tiempo vinculado con su valor monetario, es de este modo donde 

se deduce el verdadero valor o precio de un producto o servicio para su realización. 

1.2.1.2.1. Fijación de precio 

Como menciona el autor Ponce (2018), la fijación de precios es la interfaz 

definitiva que se realiza entre la extracción y creación de valor, lo que permite a los 

vendedores ganar su parte exacta del valor implementado dentro de su proceso el cual 
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empieza con precios factibles, consiguientemente se aplica una serie de filtros para 

limitar los precios finales, aumentando así la rentabilidad a largo plazo para pretender 

posicionarse en el mercado. Esto se debe a que cada cliente tiene diferentes razones 

por las que realizan sus compras, ningún precio es el adecuado para todos cada quien 

tiene percepciones diferentes que se ajusten a sus necesidades y a su bolsillo. 

Por otra parte, para los autores Tafur & Tume (2019), la fijación de precios es 

una cotización numérica hecha para un bien o servicio que, expresado en términos de 

unidades monetarias, la aceptación o desaprobación de las características del producto 

por parte de los consumidores en función de su capacidad para cubrir sus necesidades. 

En base a las definiciones de los autores anteriores planteo que la fijación de 

precios es el procedimiento que realiza toda empresa u organización para concordar 

los precios de los productos, tomando en cuenta algunas variables que se utilizaron 

para su elaboración, para su distribución y venta, mediante este proceso la 

organización busca la retribución de lo invertido en el bien o servicio, tomando en 

cuenta que el plantear un mal precio trae consigo problemas de producción y 

rentabilidad. 

1.2.1.3.Promoción 

Por un lado Vargas (2019), menciona que promoción es transmitir información 

a los consumidores de un bien o servicio, la variable promoción forma parte del 

marketing mix, específicamente se la considera como la cuarta herramienta del 

marketing donde se relacionan las distintas actividades que se desarrollan dentro de 

una empresa para de este modo respaldar su publicidad y por ende las ventas, por lo 

consiguiente la promoción es tener la capacidad de convencimiento por la cual los 

comerciantes influyen con los clientes. 
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Por su parte Miranda (2016) citando a Chong (2013), menciona que promoción 

es la forma de ofrecer o hacer publicidad a los productos o servicios a el segmento de 

mercado interesado en adquirirlo, enfrascándose en evaluar el crecimiento de las 

ventas como también del negocio, este término aborda las diferentes acciones 

directamente vinculadas con el marketing principalmente en su publicidad para 

obtener el medio adecuado para promocionar el bien ofertante. 

Con la definición de los autores anteriormente mencionado hago hincapié que 

promoción es el acto de transferir e influenciar detalles e información de la oferta, esta 

actividad la realizan entre los vendedores y los clientes siendo el principal objetivo el 

poder del convencimiento interviniendo de este modo en el comportamiento y actitud 

del segmento de mercado de su interés a favor del bien ofertado por la empresa o 

negocio. 

1.2.1.3.1. Descuentos 

En contexto del autor Kong (2019) citando a Ruiz & Parreño (2013), dice que 

descuento se denomina a la disminución del precio al que se lo oferta normalmente al 

cliente a reducir un cierto porcentaje, esta variable está relacionada con dos escalas, la 

primera es la acumulativa que se la realiza por periodos y la segunda es el descuento 

por compras donde se lo realiza al precio final independientemente de la cantidad 

adquirida. 

Según los autores Manchay & Yovera (2021) que citan a Pérez & Gardey 

(2017), el término descuento hace referencia al acto de reducir el valor monetario a un 

bien o servicio, la disminución de un cierto porcentaje con la finalidad de captar 

nuevos clientes, estos descuentos forman parte de las estrategias que aplican las 
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organizaciones a diversos bienes o servicios y en días específicos seleccionados por la 

empresa. 

De acuerdo a la definición de los autores se deduce que los descuentos son las 

rebajas que se realizan a ciertos productos o servicios en una empresa, la cual es una 

táctica que se utiliza frecuentemente en los negocios para atraer a la demanda y de esta 

manera buscar la fidelización de sus clientes.  

1.2.2. Posicionamiento  

De acuerdo a Gentile & Parmigiani (2016), el término posicionamiento se 

define al conjunto de actividades que diseñan las empresas para diferenciar y distinguir 

la oferta de sus competidores, también menciona que es lugar que lograr ocupar el bien 

o servicio en la mente de la demanda ligado a la descripción de dicho producto o 

servicio, y el plus adicional que da la empresa para lograr esta posición en la 

comercialización de sus productos ofertantes. 

En el mismo contexto Jiménez (2017) citando a Espinoza (2014), expresa que 

el posicionamiento tiene como finalidad que la marca, la empresa o el producto tengan 

un lugar sobresaliente a diferencia de su competencia y que estos prevalezcan en la 

mente del segmento de mercado interesado, a su vez dice que se trata de la creación 

de una consonancia positiva de su marca, proyectando sus beneficios al mercado y 

directamente al consumidor. 

El posicionamiento es básicamente el dominio que se hace en la mentalidad de 

los clientes para que estos prefieran tu negocio, producto o servicio que se oferta, se 

trata de cambios con la finalidad de lograr una posición valiosa esto puede iniciar en 
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un producto o servicio, una organización o incluso una persona, pretendiendo ubicar 

como prioridad a estos. 

1.2.2.1.Marca 

En base al contexto del autor Alguacil (2020), la marca hace referencia a la 

identificación con la cual los consumidores pueden describir a un bien o servicio, 

recordarlo o vincularlo con algún deseo o necesidad, es un instrumento de suma 

importancia, ya que permite posicionar y abrir nuevos mercados, permanecer en la 

mente de los consumidores, diferenciándolos de esta manera de su competencia, por 

otra parte la marca engloba atributos que se resumen en la toma de decisiones de los 

demandantes al momento de elegir un bien o servicio. 

Por lo consiguiente Bernabel (2016) citando a Fisher (2011), menciona que la 

marca es la combinación de signos, diseños y nombres, que se plantean para la 

identificación de un bien o servicio, que como consecuencia de aquello la demanda 

tiene la facultad de escoger la marca de su preferencia en relación a su competencia, 

o que sea este bien o servicio quien cubra todas sus expectativas, esta marca se 

relaciona entre los consumidores y sus bienes, que implica un conjunto de 

características que el consumidor espera de la oferta. 

La marca es la manera de como las empresas identifican a sus productos y que 

esta quede plasmada en la mente de sus consumidores con la finalidad de que en 

futuras necesidades opten por adquirir estos bienes o servicios, además que la 

implementan para poder diferenciarse de la competencia, por otra parte, el diseño 

correcto beneficia al posicionamiento del negocio, el bien o servicio ofertante. 
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1.2.2.1.1. Innovación 

Según el autor Bocanegra (2018) citando a Pliscoff & Araya (2012), dice que 

la innovación es la herramienta para los nuevos mercados ya que en virtud de aquello 

los inversionista y empresarios implementan nuevas combinaciones o agregan un plus 

adicional a sus bienes para que aquellos ingresen como competencia fuerte en las 

actividades comerciales, lo cual ocasiona un desequilibrio dentro de mercado y su 

economía, es por esto que el término innovación se trata de renovar o mejorar un 

producto ya existente o de la creación de un bien que cumpla nuevos prospectos para 

los clientes y de este modo poder comercializarlo y producirlo. 

En base al contexto del autor Vergara (2016) citando a Quintero (2015), define 

a la innovación con el arte de crear, cambiar o mejorar un bien o servicio para el 

perfeccionamiento de sus actividades comerciales o el ingreso a un nuevo mercado, 

indica que la innovación encamina al éxito de un negocio ya que aumenta la ventaja 

competitiva de un negocio frente a sus competidores.  

Como lo exponen los autores anteriores se define que la innovación son las 

acciones y las diversas actividades que se toman para la creación de nuevos productos 

necesarios para la satisfacción de los consumidores o los procesos necesarios que se 

realizan para las mejoras significativas a los productos ya existentes en el mercado y 

que éstos tengan un impacto positivo con la finalidad de que este bien o servicios sea 

aceptado por los demandantes de manera favorable. 

1.2.2.1.2. Competitividad 

La autora Morocho (2018) citando a Porter (2011), denomina a la 

competitividad como la habilidad que tienen las empresas con o sin fines de lucro, 
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públicas o privadas, la obtención de estar un paso más adelante frente a su 

competencia, la competitividad nace a través del tiempo con métodos de negociación 

y aprendizaje que modifican de manera positiva las ventajas competitivas para 

mejorar, sostener, o alcanzar una posición importante en el entorno donde desarrollan 

las actividades comerciales. 

Por otra parte, el autor Otero & Taddei (2018) que cita a Ibañez & Caro (2001), 

señala que es una definición de manera relativa, donde intervienen dos o más agentes, 

ya que se trata de la manera de satisfacer al consumidor, de una manera más eficiente 

en comparación a la competencia, que día a día rivalizan entre ellos para obtener en el 

mercado una mayor participación de sus actividades comerciales ya sea a nivel local 

e internacional. 

Competitividad es la acción de competir por un objetivo planteado, para de 

este modo elaborar e implementar ventajas competitivas frente a su competencia, uno 

de sus propósitos esenciales es lograr obtener un posicionamiento importante dentro 

del mercado mediante la ejecución de recursos, tecnología y ciertas habilidades que 

hagan superior su rendimiento de la empresa con respecto a otras organizaciones. 

1.2.2.2.Calidad de servicio 

Según Hidalgo (2019), la calidad de servicio es un elemento fundamental de la 

gestión de calidad, en donde directamente se basa en satisfacer las necesidades de los 

consumidores y que estos llenen sus expectativas, se trata del comportamiento del 

cliente posteriormente a la adquisición del bien y de su uso, conformando un punto de 

vista primordial para que una empresa gane posición en el mercado, ya que moderniza 

la competitividad entre las empresas y con esto llegar a la fidelización de la clientela 

a la empresa y a la marca. 
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Del mismo modo Rivera (2019) citando a Tschohl (2018), cuando se habla de 

calidad de servicio se refiere a la guía que realiza una empresa con sus empleados y 

los recursos que forman parte de ella para cumplir con las expectativas de los 

consumidores, así mismo recalca que se trata de la prestación de servicios donde el 

cliente compara lo que oferta la empresa con la competencia en base a los diferentes 

factores como consecuencia de la experiencia obtenida al momento de adquirir los 

servicios que a su vez estos quedan en manos de la demanda y su disponibilidad. 

Son los actos y actividades que pretenden mejorar el vínculo entre la marca y 

el cliente, como clave principal esta ocasionar en los consumidores una buena opinión, 

juega un papel muy importante en las actividades comerciales ya que una mala 

experiencia por parte de los demandantes perjudica los métodos de compra y venta, 

en los tiempos actuales el consumidor suele ser más exigente frente la oferta y las 

empresas cada día se preocupan más por conseguir la fidelización de los clientes para 

esto tratan de llenar las expectativas a como dé lugar, pretendiendo brindar al 

demandante confiabilidad, accesibilidad, seguridad y tangibilidad al momento de la 

adquisición del bien. 

1.2.2.2.1. Capacidad de respuesta 

A juicio de Neyra (2018), se trata de la intervención de la oportunidad y rapidez 

en la que se entrega el producto o servicio ofertado, que éste se realice de manera 

eficiente y con el menor tiempo posible, también hace hincapié de la actitud positiva 

de los colaboradores ya sea entre ellos o frente a la clientela, esto nos quiere decir que 

la capacidad de respuesta no es nada más que brindar y obtener una solución de la 

manera más rápida a los requerimientos del consumidor.  
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De la misma manera Barrientos (2019), se refiere a la inclinación de apoyar a 

los usuarios y brindar un servicio rápido, también se relaciona al cumplimiento en 

cuanto a la oportunidad de los compromisos y la viabilidad de la organización con los 

usuarios, es decir, la probabilidad asociada a ello y la probabilidad de lograrlo. Se 

relaciona con las acciones tomadas a través del conocimiento adquirido y las 

habilidades desarrolladas que permiten a las agencias comprender y actuar de manera 

efectiva basándose en el desempeño, la velocidad y la coordinación de la 

implementación y la revisión periódica de las acciones que se toman dentro de la 

organización. 

La capacidad de respuesta es el aumento considerable de la disposición y la 

prontitud que brindan los empleados dedicados a la atención al cliente, con la finalidad 

de cubrir las necesidades de manera satisfactoria a la demanda del mercado, con este 

término se visualiza que tan eficiente son las personas que prestan sus servicios dentro 

de la organización, donde se relaciona la coherencia de cómo se comunican los 

colaboradores con los clientes para dar una solución pronta a las peticiones de los 

demandantes. 

1.2.2.2.2. Satisfacción al cliente 

Los autores Troncos y otros (2020) citando a Kaura (2015), deducen que la 

satisfacción al cliente es el estado en que el ser humano se expresa fisiológicamente 

mediante la satisfacción o insatisfacción que siente a consecuencia de una experiencia 

al instante de comprar o vender un bien, esta satisfacción puede variar en función a las 

características que posee el servicio ofrecido, la calidad de dicho servicio, la 

descripción del producto, el precio, entre otros factores, que provocan al cliente 
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mostrar sus emociones, sensación de placer o no que surgen al comprobar sus 

expectativas del servicio. 

Por lo consiguiente Gonzales (2017), manifiesta que la satisfacción al cliente 

es la fase en que las expectativas, deseos y necesidades de los consumidores han sido 

proporcionados de manera eficiente y eficaz, obteniendo como resultado el reflejo de 

las emociones positivas de la demanda, pues es así como los clientes visualizan si la 

calidad del bien tangible o intangible satisfacen o no sus percepciones, estas pautas 

dan como consecuencia a la toma de decisiones de los clientes ante su experiencia 

pues es notable que un demandante satisfecho vuelve a comprar y se convierte en un 

cliente fiel abandonando a la competencia, el cliente satisfecho difunde su experiencia 

y recomienda la organización a sus conocidos.   

En base a las definiciones expresadas por los autores anteriores denomino que 

la satisfacción al cliente es la sensación o emoción que consigue una empresa en sus 

clientes esto se debe a que los consumidores sienten que la organización a cubierto las 

percepciones requeridas del servicio adquirido, y es esta la clave primordial para la 

fidelización de la demanda con la empresa. 

1.3.Fundamentos Legales 

Constitución de la república del Ecuador – Art 361 

Art. 361.- El Estado ejercerá la rectoría del sistema a través de la autoridad 

sanitaria nacional, será responsable de formular la política nacional de salud, y 

normará, regulará y controlará todas las actividades relacionadas con la salud, así 

como el funcionamiento de las entidades del sector. (Ecuador C. d., 2008) 
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Normativa técnica funcionamiento de farmacias y botiquines privados - art 4 al 

7  

Capítulo 3 de las farmacias: Art. 4.- Los establecimientos farmacéuticos 

autorizados para la dispensación y expendio de medicamentos, se clasificarán en: 

a. Farmacia  

b. Botiquín. 

Art. 5.- Toda farmacia para su funcionamiento deberá contar con un 

responsable técnico; quién será el responsable por cualquier incumplimiento del 

establecimiento correspondiente al ámbito de sus competencias descritas en esta 

Resolución. 

Art. 6.- Para ser responsable técnico de farmacias, el profesional deberá 

registrarse en cualquier coordinación zonal de la ARCSA; para lo cual, la ARCSA 

verificará que su título académico se encuentre debidamente registrado en el MSP, y 

que corresponda a la denominación descrita en la Ley Orgánica de Salud. (Privados, 

2017) 

Legislación económica del Ecuador – Art 245  

De acuerdo al capítulo los sectores de la economía: La economía ecuatoriana 

se organizará y desenvolverá con la coexistencia de los sectores público y privado. 

Las empresas económicas, en cuanto a sus formas de propiedad y gestión, podrán ser 

privadas, públicas, mixtas y comunitarias o autogestión. El estado las reconocerá, 

garantizará y regulará. (Ecuador L. E., 2003)  

Ley orgánica de la salud – Art 154 y 166 
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De acuerdo al capítulo 3 de los medicamentos: el art.154 dice que el Estado 

garantizará el acceso y disponibilidad de medicamentos de calidad y su uso racional, 

priorizando los intereses de la salud pública sobre los económicos y comerciales. 

Promoverá la producción, importación, comercialización, dispensación y expendio de 

medicamentos genéricos con énfasis en los esenciales, de conformidad con la 

normativa vigente en la materia. Su uso, prescripción, dispensación y expendio es 

obligatorio en las instituciones de salud pública. 

De acuerdo al capítulo 5 de los establecimientos farmacéuticos: el Art 166 

indica que las farmacias deben atender al público mínimo doce horas diarias, 

ininterrumpidas y cumplir obligatoriamente los turnos establecidos por la autoridad 

sanitaria nacional. Requieren obligatoriamente para su funcionamiento la dirección 

técnica y responsabilidad de un profesional químico farmacéutico o bioquímico 

farmacéutico, quien brindará atención farmacéutica especializada. (Salud, 2006) 
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CAPITULO II 

METODOLOGÍA 

En este capítulo del diseño metodológico de la investigación se implementaron 

los diferentes procesos que se utilizaron para la obtención de la recopilación de la 

respectiva información que aportaron a la determinación de las posibles estrategias 

para el posicionamiento de Farmacias Farmalec. Si bien es cierto, cabe mencionar que 

la metodología permite científicamente por medio de una sucesión de métodos y 

procesos la obtención de los resultados de respectivo trabajo investigativo. 

2.1. Enfoque de investigación  

Para la presente investigación se empleó el método cualitativo y cuantitativo, 

ya que mediante la recolección de datos obtenido generó una gran contribución al 

estudio investigativo, basados específicamente en las estrategias de marketing y el 

posicionamiento. 

Enfoque cualitativo: mediante este enfoque se pudo corroborar las diversas 

opiniones y puntos de vistas, además de la situación actual del posicionamiento de la 

farmacia a consecuencia de la implementación de una serie de incógnitas que se 

realizaron a los diferentes clientes y representante de Farmacias Farmalec, además se 

pudo identificar las estrategias fallidas que presenta el negocio, las cuales han 

obstaculizado el crecimiento de su posicionamiento en el mercado. 

Enfoque cuantitativo: se empleó este método para la medición numérica con 

datos más exactos de los resultados de las técnicas aplicadas en donde la finalidad es 

cuantificar la información de las expectativas y necesidades de los clientes, y la 
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realización de un análisis estadístico para ello se utilizó la aplicación de las encuestas, 

además con este enfoque se evidenció la necesidad de la implementación de nuevas 

alternativas que den paso al cumplimiento del objetivo de este estudio investigativo. 

2.2 Tipo de investigación  

La presente investigación implementó un tipo de investigación descriptiva y 

exploratoria, para de este modo relacionar a las variables y comprender de una mejor 

manera las posibles falencias actuales que posee Farmacias Farmalec, de tal modo se 

pretende vincular a las estrategias de marketing para su posicionamiento. 

Investigación Exploratoria: este tipo de investigación incita al mejor diseño 

investigativo, donde se acerca de manera directa al tema investigado mediante el 

método de recolección de datos y la selección de temas, permitiendo de esta manera 

la obtención de conclusiones mediante el análisis de los resultados de la misma. 

En este estudio investigativo se realizó la visita directa al negocio y la 

familiarización con los clientes frecuentes y cercanos al negocio, con el propósito de 

determinar las variables más sobresalientes que aportaron a la realización del tema, es 

decir por medio de este tipo de investigación se pudo obtener con veracidad 

información de suma importancia. 

Investigación Descriptiva: este tipo investigación describió las características 

y los diferentes elementos que influyen en el manejo de las estrategias que se 

desarrollan dentro de Farmacias Farmalec, además hacer énfasis al diseño de la 

investigación, mediante la creación de preguntas y análisis de datos que se llevaron a 

cabo sobre el tema, para este estudio se aplicó la entrevista y la encuesta que por lo 

consecuente permitió el paso del desarrollo de la idea a defender, como consecuencia 
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de la implementación de los instrumentos de recolección de información se obtuvieron 

los respectivos resultados. 

2.3. Métodos de la investigación 

Método deductivo: Para este trabajo investigativo se aplicó el método 

deductivo ya que mediante la indagación de los contextos en diferentes fuentes se 

recopiló la información necesaria, que se desarrollaron en relación a las dimensiones 

e indicadores de las variables estrategias de marketing y posicionamiento, con el 

propósito utilizarlas a lo largo del proceso de estudio de la investigación.   

Método bibliográfico: De la misma manera, se implementó el método 

bibliográfico, ya que mediante éste se obtuvo recopilación de información de revistas 

científicas, libros, tesis, artículos científicos entre otras fuentes confiables, que 

aportaron para la conceptualización de las bases teóricas planteadas en la investigación 

con la finalidad de aportar conocimientos y tener ideas centradas en la investigación 

elaborada. 

2.4. Población y Muestra 

2.4.1. Población 

La población explícita para el desarrollo de este estudio se conforma por: el 

propietario, los empleados y los clientes de Farmacias Farmalec, ya que engloban el 

conjunto de personas que forman el negocio para que éste se mantenga dentro del 

mercado ejerciendo sus actividades comerciales que conllevan al cumplimiento de los 

objetivos propios de la farmacia. 
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Para la obtención de la respectiva población el gerente propietario facilitó una 

base de datos de los clientes de Farmacias Farmalec donde se evidenció que consta de 

300 clientes, considerando a los consumidores que se encuentran más cerca a la 

farmacia, es decir, a los habitantes del Cantón Santa Elena, específicamente 

participarán los ciudadanos de los barrios más cercanos al negocio, debido a que los 

habitantes de estos sectores son los posibles y potenciales clientes de Farmacias 

Farmalec, por lo consiguiente mediante esta población se obtendrá información para 

fomentar las estrategias del negocio. Por ende, la población para nuestro estudio 

investigativo será de 300 clientes, información facilitada por el Sr. Miraba Cruz Luis 

Eduardo gerente propietario de Farmacias Farmalec.  

2.4.2. Muestra 

Para el presente trabajo se realizó la muestra mediante el método probabilístico 

aleatorio simple, tomando como referencia la base de datos facilitada por Farmacias 

Farmalec, la cual evidencia que en la actualidad consta con 300 clientes, por ende, al 

conocer esta información, se aplicará la formula estadística en relación a la población 

finita, donde se determinará la cantidad total de los clientes a encuestar: 

 

𝒏 =
𝑍2 ∗ 𝑁 ∗ 𝑝 ∗ 𝑞

𝑒2(𝑁 − 1) + 𝑍2 ∗ 𝑝 ∗ 𝑞
 

 

Donde:  

n= Tamaño de muestra 



27 
 

N= Tamaño de población (300) 

Z= Nivel de confianza (95%) 

e= Margen de error (5%) 

p= Probabilidad de éxito (50%) 

q= Probabilidad de fracaso (0,05) 

 

𝒏 =
(1,96)2 ∗ 300 ∗ (0,5)(0,5)

0,052(300 − 1) + (1,96)2 ∗ (0,5)(0,5)
 

𝒏 =
3,84 ∗ (300)(0,25)

0,0025 (299) + 3,84 ∗ (0,25)
 

𝒏 =
3,84 ∗ (75)

0,7475 + 0,96
 

𝒏 =
288

1,7075
 

𝒏 = 𝟏𝟔𝟖 

Este cálculo dio como resultado que n= 168 (tamaño de la muestra) 

pertenecientes a la cantidad de clientes a encuestar. El resultado de la aplicación del 

muestreo involucra el análisis de un negocio o un grupo determinado de personas, por 

lo que es aconsejable que se realice un procedimiento pulcro y que se proporcione 

información veraz del grupo seleccionado de los clientes que frecuentan el negocio a 

quienes se les realizará las respectivas encuestas elaboradas para dicho estudio.  
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2.5. Diseño de recolección de datos 

Para el cumplimiento de esta investigación se empleó el uso de la técnica de la 

entrevista la cual fue dirigida al gerente propietario de FARMACIAS FARMALEC 

ya que se considera que es la persona idónea para recabar datos verídicos para el 

desarrollo del estudio investigativo, esta entrevista tuvo como finalidad evidenciar el 

conocimiento de la persona para la realización de sus actividades empresariales y 

laborales, a su vez verificar la familiarización e implementación de las estrategias de 

marketing desarrolladas dentro de la farmacia, como también su posicionamiento 

dentro del mercado competitivo. 

Por otro lado, se ejecutó la técnica de la encuesta que tuvo como propósito un 

estudio de investigación para que mediante su aplicación, recopilar información exacta 

y veraz en cuanto a los clientes potenciales y reales que frecuentan y realizan sus 

comprar en FARMACIAS FARMALEC, cabe recordar que esta encuesta está 

constituida por 17 preguntas, las cuales están relacionadas de manera directa con las 

variables, sus dimensiones y sus respectivos indicadores, las interrogantes poseen 

opciones de respuestas con un nivel de valoración en la escala de Likert. 

Una vez concluida la recopilación de los respectivos datos de las encuestas, se 

precederá a realizar la tabulación donde se evidenciará los resultados medibles para el 

correspondiente análisis de cada interrogante, los resultados se presentarán mediante 

gráficos y tablas estadísticas, este proceso se lo ejecutará en Microsoft Excel para una 

mejor interpretación.  

 

 



29 
 

CAPITULO III 

RESULTADOS Y DISCUSIÓN 

3.1. Análisis de datos 

3.1.1. Análisis de la entrevista 

A: ¿Qué factores considera usted importantes para cubrir las necesidades de los 

clientes y que estos queden satisfechos? 

El Gerente manifestó que el factor principal para cubrir las necesidades de los 

consumidores es el servicio al cliente ya que un cliente bien atendido siempre regresa 

a realizar sus compras al negocio, como segundo factor destaca a las promociones y 

descuentos, ya que de este modo se pretende la fidelización de los clientes y llamar su 

atención, además menciona que el stock de productos debe ser variado para que estos 

cubran sus necesidades de la mejor manera. 

B: ¿Qué tan familiarizado está usted con las estrategias de marketing? 

Con respecto a la pregunta, el entrevistado responde que está familiarizado con 

las estrategias de marketing gracias a su experiencia laboral, menciona que no es 

experto en marketing pero que la experiencia le ha aportado conocimiento, basándose 

en modelos de marketing que implementan otras empresas de como realizan sus 

promociones, sus ventas, como exhiben los productos etc., estas empresas son 

básicamente  donde anteriormente desempeñaba sus actividades como colaborador, 

gracias a estas experiencias también relata que se atrevió a crear este negocio y a sus 

estrategias implementadas día a día va progresando su negocio. 
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C: ¿Cuáles son los principales factores que usted considera para posicionar con 

éxito su negocio? 

El entrevistado da respuesta a la pregunta y menciona que los principales 

factores para posicionar con éxito el negocio es la ventaja competitiva con respecto a 

los precios ofertantes que éstos sean convenientes a diferencia de su competencia 

directa como lo son cadenas nacionales y locales del sector farmacéutico, sin dejar de 

lado la calidad de productos y servicios ésta debe de estar por encima de sus 

competidores. 

D: ¿Considera usted que FARMACIAS FARMALEC podría tener una mejora 

en lo que respecta a su imagen y calidad? 

Considera que efectivamente la farmacia podría tener una mejora, es más se 

está trabajando en aquello, con lo que respecta a la imagen día a día tratan de innovar 

tanto en los factores internos como externos del negocio, en la calidad de servicios y 

productos, el personal colaborador está capacitándose frecuentemente tanto para el 

servicio al cliente como en conocimiento de los productos ofertantes. 

E: ¿Qué estrategia de marketing considera usted que funciona mejor para 

enfrentar a su competencia directa del negocio? 

El gerente propietario manifiesta que la mejor estrategia para enfrentar a su 

competencia directa y que le ha funcionado en su negocio son las estrategias de 

promoción, se refirió directamente a las cadenas nacionales ya que estas se basan en 

descuentos especiales en días específicos, la estrategia que se aplica en Farmacias 

Farmalec es la anticipación de los días de descuentos con un porcentaje superior de 

descuento, sin que este porcentaje afecte a la rentabilidad del negocio. 
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F: ¿FARMACIAS FARMALEC, utiliza sistemas tecnológicos para promocionar 

y vender sus productos? 

El entrevistado responde que Farmacias Farmalec si utiliza sistemas 

tecnológicos como son las redes sociales, menciona que realizan sus promociones por 

medio de  WhatsApp donde suelen postear los productos en ofertas y descuentos, 

además cuenta con una página de Facebook propia de la farmacia, por lo consiguiente 

posee equipos tecnológicos como: computadoras, las cuales llevan consigo software 

para facilitar la información de los productos que se oferta, caja registradoras, sistemas 

de facturación, etc. 

G: ¿Cuenta FARMACIA FARMALEC, con personal calificado, para dar un 

buen servicio al cliente? 

Menciona que los colaboradores son personas con la experiencia suficiente 

para desenvolverse en este tipo de negocios, todos los empleados tienen certificados 

de farmacéuticos con lo cual están en la capacidad de brindar un buen asesoramiento 

a los clientes que lo requieren, también recalca que sus empleados están en constante 

preparación, reciben capacitaciones, adicional a eso el gerente menciona que por su 

experiencia en este tipo de negocios también sirve de líder y guía para sus empleados. 
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3.1.2. Análisis de la encuesta 

Preguntas Generales 

Tabla 1: Género 

Género Frecuencia  Porcentaje 

Masculino 72 42,9% 

Femenino 89 53,0% 

LGBTIQ+ 7 4,2% 

Total 168 100,0% 
Nota: Resultados de la encuesta aplicada a los clientes de Farmacias Farmalec. 

Figura 1: Género 

 

Nota: Resultados de la encuesta aplicada a los clientes de Farmacias Farmalec. 

 

En base a los resultados de la tabla 1 y la figura 1, que pertenecen a la identificación 

del género según los encuestados, se evidencia que las personas del género masculino 

corresponden al 42,9%, del género femenino el 53% y del grupo LGBTIQ+ un 4,2% 

total de los clientes que colaboraron con la realización de las encuestas planteadas. 
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Tabla 2: Edad 

Rango  Frecuencia  Porcentaje 

18 a 29 años 86 51,2% 

30 a 39 años 34 20,2% 

40 a 49 años 26 15,5% 

50 a 59 años 15 8,9% 

60 años en adelante 7 4,2% 

Total 168 100,0% 
Nota: Resultados de la encuesta aplicada a los clientes de Farmacias Farmalec. 

Figura 2: Edad  

Nota: Resultados de la encuesta aplicada a los clientes de Farmacias Farmalec. 

 

Los resultados muestran que la mayoría de los consumidores encuestados son de 

edades entre 18 a 29 años que equivalen al 51,2%, consecutivamente de un 20,2% que 

pertenecen a edades entre 30 a 39 años. Cabe recalcar que solo un 4,2% de personas 

mayores de 60 años acuden a realizar sus compras a este lugar.  Por ende, se puede 

deducir que son los jóvenes y adultos los se encargan de la adquisición de los 

productos que oferta el negocio, a su vez se identifica que las personas encuestadas en 

su mayoría tienen criterio formado que proporcionarán respuestas valederas a las 

preguntas que contiene el respectivo instrumento de recolección de datos lo cual aporta 

para la realización de una investigación pulcra y veraz. 
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Pregunta 1: ¿Cómo considera usted, el stock de productos que oferta FARMACIAS 

FARMALEC? 

Tabla 3: Stock de productos 

Detalle  Frecuencia  Porcentaje 

Nada variado 5 3,0% 

Poco variado 27 16,1% 

Regular 54 32,1% 

Variado 66 39,3% 

Muy Variado 16 9,5% 

Total 168 100,0% 
Nota: Resultados de la encuesta aplicada a los clientes de Farmacias Farmalec. 

Figura 3: Stock de productos 

Nota: Resultados de la encuesta aplicada a los clientes de Farmacias Farmalec. 

 

Los clientes encuestados consideran en un 39,3% que la oferta es variada, seguido de 

un 32,1% que considera que es regular, mientras que solo un 3% de las personas 

considera que la farmacia tiene su stock muy variado, por lo tanto, se puede deducir 

que la variación de los productos dentro del local comercial no es mala, pero podría 

mejorar para llamar la atención de los consumidores y que estos queden totalmente 

convencidos de la variedad de los bienes que se comercializa FARMACIAS 

FARMALEC. 
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Pregunta 2: ¿Cuál o cuáles son los productos que usted suele adquirir de la farmacia? 

Tabla 4: Adquisición de productos 

Detalle  Frecuencia  Porcentaje 

Medicamentos 107 63,7% 

Aseo personal 22 13,1% 

Productos de 

bebé 
24 14,3% 

Belleza 11 6,5% 

Otros  4 2,4% 

Total 168 100,0% 
Nota: Resultados de la encuesta aplicada a los clientes de Farmacias Farmalec. 

Figura 4: Adquisición de productos 

 
Nota: Resultados de la encuesta aplicada a los clientes de Farmacias Farmalec. 

 

Se observa con un gran porcentaje de diferencia que los clientes encuestados acuden 

a la farmacia para adquirir medicamentos en un 63,7% seguido de un 14,3% que 

compran productos de bebé, un 13,1% va por productos de aseo, el 6,5% por productos 

de belleza y solo un 2,4% visitan el negocio por otros productos, como interpretación 

a los resultados obtenidos se determina que la mayoría de las personas prefieren 

mantenerse con salud y adquieren medicinas por motivos de prevención o para 

recuperarse de alguna molestia. 
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Pregunta 3: ¿Cuánto dinero gasta mensualmente en productos del cuidado de su 

salud? 

Tabla 5: Gastos Mensuales 

Detalle  Frecuencia  Porcentaje 

De $1 a $25 71 42,30% 

De $26 a $50 49 29,20% 

De $51 a $75 22 13,10% 

De $76 a $100 13 7,70% 

Más de $100 13 7,70% 

Total 168 100,00% 
Nota: Resultados de la encuesta aplicada a los clientes de Farmacias Farmalec. 

 

Figura 5: Gastos Mensuales 

 
Nota: Resultados de la encuesta aplicada a los clientes de Farmacias Farmalec. 

 

Con respecto a la tabla 5 y figura 5, que corresponde a los precios que gastan los 

clientes en productos de farmacias, se evidencia un porcentaje considerable de 42,3% 

que se encuentra en el rango de $1 a $25 mensuales, seguido del 29,2% que pertenecen 

al rango de $26 a $50 al mes, y con un 7,7% con un total de 56 clientes encuestados 

que gastan más de $76 en insumos de farmacia de manera mensual. Se deduce que 

entre los porcentajes más sobresalientes consumen de $1 a $50 mensuales, cantidad 

considerable que beneficia al negocio en su rentabilidad. 
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Pregunta 4: ¿Los precios que paga por los productos que adquiere en la farmacia 

como los considera? 

Tabla 6: Precio de productos 

Detalle  Frecuencia  Porcentaje 

Bajos 17 10,1% 

Normales 141 83,9% 

Altos 10 6,0% 

Total 168 100,0% 
Nota: Resultados de la encuesta aplicada a los clientes de Farmacias Farmalec. 

 

Figura 6: Precio de productos 

 
Nota: Resultados de la encuesta aplicada a los clientes de Farmacias Farmalec. 

 

En base a los resultados de la tabla 6 y figura 6, de las encuestas aplicadas a los 168 

clientes de la farmacia respondieron con un gran porcentaje de diferencia del 83,9% 

que los precios que pagan por la adquisición de los productos los consideran normales, 

por lo consiguiente con un 10,1% opinan que los precios que mantienen la farmacia 

son sumamente bajos, mientras que solo el 6% de los clientes no está conforme con 

los precios e indican que éstos son altos. Por lo tanto, se evidencia que los precios de 

los productos que oferta Farmacias Farmalec son cómodos y accesibles para los 

consumidores. 
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Pregunta 5: ¿Está usted de acuerdo con el precio de los productos que ofrece la 

farmacia FARMALEC en relación a su calidad? 

Tabla 7: Relación precio-calidad 

Detalle  Frecuencia  Porcentaje 

Totalmente en desacuerdo 9 5,40% 

En desacuerdo 6 3,60% 

Indeciso 46 27,40% 

De acuerdo 88 52,40% 

Totalmente de acuerdo 19 11,30% 

Total 168 100,00% 
Nota: Resultados de la encuesta aplicada a los clientes de Farmacias Farmalec. 

 

Figura 7: Relación precio-calidad 

 
Nota: Resultados de la encuesta aplicada a los clientes de Farmacias Farmalec. 

 

Los clientes encuestados respondieron en un porcentaje considerable del 52,4% que 

están de acuerdo con los precios en relación a la calidad de producto, seguido de un 

27, 40% que opinan que se encuentran indecisos con los precios en relación a la 

calidad de los productos, y sólo un 3,6% está totalmente de acuerdo con los precios 

con respecto a la calidad. Por lo tanto, se concluye que se debe de realizar una 

evaluación de la calidad de los productos en relación a sus precios y buscar una mejora 

para convencer a los consumidores en lo que corresponde a precio-calidad. 
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Pregunta 6: ¿Con que frecuencia recibe incentivos por parte de Farmacias Farmalec?    

Tabla 8: Frecuencia de Incentivos 

Detalle  Frecuencia  Porcentaje 

Nunca 60 35,70% 

Ocasionalmente 62 36,90% 

Frecuentemente 28 16,70% 

Casi siempre 13 7,70% 

Siempre 5 3,00% 

Total 168 100,00% 
Nota: Resultados de la encuesta aplicada a los clientes de Farmacias Farmalec. 

Figura 8: Frecuencia de Incentivos 

 
Nota: Resultados de la encuesta aplicada a los clientes de Farmacias Farmalec. 

 

Como se visualiza en la tabla 8 y figura 8, dando respuesta a la frecuencia con que los 

clientes encuestados reciben incentivos por parte de Farmacias Farmalec, los 

resultados obtenidos arrojan en un 36,90% que es de manera ocasional la frecuencia 

que reciben incentivos, respectivamente y sin mucha diferencia los clientes responden 

que nunca reciben incentivos por parte de la farmacia en un 35,7% y solo un 5% dice 

que siempre recibe incentivos. Por lo tanto, se deduce necesario implementar 

estrategias, ya que los incentivos por compras por parte de las empresas atraen a la 

clientela y aportan a la fidelización de los consumidores. 
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Pregunta 7: ¿Qué grupo de productos de la farmacia te gustaría que siempre 

mantengas ofertas y descuentos? 

Tabla 9: Preferencia de Ofertas y Descuentos 

Detalle  Frecuencia  Porcentaje 

Medicamentos 97 57,70% 

Aseo personal 25 14,90% 

Belleza 14 8,30% 

Productos de bebé 26 15,50% 

Otros 6 3,60% 

Total 168 100,00% 
Nota: Resultados de la encuesta aplicada a los clientes de Farmacias Farmalec. 

 

Figura  9: Preferencia de Ofertas y Descuentos 

 
Nota: Resultados de la encuesta aplicada a los clientes de Farmacias Farmalec. 

 

En referencia a la tabla 9 y figura 9, donde se evidencian los resultados del grupo de 

productos que los clientes prefieren que se mantengan en ofertas y descuentos, los 

clientes encuestados demuestran en un porcentaje destacado del 57,70% que sin duda 

son los medicamentos los más demandados y los cuales requieren que se mantengan 

en ofertas y descuentos, consecutivamente un porcentaje del 15,5% de clientes 

considera que los productos de bebé también son importantes para que estén en ofertas 

y descuentos, y solo un 3,60% se dirige por otros productos. 
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Pregunta 8: ¿Cómo califica usted los descuentos que recibe por parte de 

FARMACIAS FARMALEC a sus clientes por realizar sus compras? 

Tabla 10: Descuentos por compras 

Detalle  Frecuencia  Porcentaje 

Malo 5 3,00% 

Regular 44 26,20% 

Bueno 81 48,20% 

Muy bueno 28 16,70% 

Excelente 10 6,00% 

Total 168 100,00% 
Nota: Resultados de la encuesta aplicada a los clientes de Farmacias Farmalec. 

 

Figura 10: Descuento por compras 

 
Nota: Resultados de la encuesta aplicada a los clientes de Farmacias Farmalec. 

 

Los resultados aplicados a los 168 clientes afirman con un porcentaje de respuestas 

del 48,20% que los descuentos por las compras en la farmacia son buenos, 

consecutivamente un 26,20% responde que los descuentos por sus compras son 

regulares, y un 3% afirman que los descuentos en la farmacia son malos. Se concluye 

mediante los resultados obtenidos que la farmacia aplica estrategias buenas de 

descuento, pero sin embargo podrían mejorarlas sin que afecten la rentabilidad del 

negocio. 
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Pregunta 9: ¿Qué tipo de incentivos le gustaría recibir por parte de Farmacias 

Farmalec? 

Tabla 11: Tipo de Incentivos 

Detalle  Frecuencia  Porcentaje 

Cupones de descuentos 48 28,60% 

Obsequios 35 20,80% 

Sorteos entre clientes 18 10,70% 

Promociones Limitadas 17 10,10% 

Días de descuento 50 29,80% 

Total 168 100,00% 
Nota: Resultados de la encuesta aplicada a los clientes de Farmacias Farmalec. 

 

Figura 11: Tipo de incentivos 

 
Nota: Resultados de la encuesta aplicada a los clientes de Farmacias Farmalec. 

 

En base a la tabla 11 y figura 11, de las encuestas aplicadas a los clientes de Farmacias 

Farmalec se muestra que las personas en un 29,80% prefiere que se les brinde días de 

descuentos específicos donde puedan acercarse a realizar sus compras a menor precio, 

por lo consecuente en un 28,60% prefieren de incentivos que se les otorgue cupones 

de descuentos para sus adquisiciones, por el contrario el 20,8% prefiere que se les 

brinde días de descuentos específicos donde puedan acercarse a realizar sus compras 

a menos precio, un 10,70% optan por los sorteos entres los clientes y por último el 

10,10% optan por las promociones limitadas. 
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Pregunta 10: ¿Qué servicios adicionales le gustaría que implemente FARMACIAS 

FARMALEC? 

Tabla 12: Servicios adicionales 

Detalle  Frecuencia  Porcentaje 

Entrega a domicilio 65 38,70% 

Pedidos por teléfono 21 12,50% 

Compras por internet 42 25,00% 

Cobro por datafast 29 17,30% 

Otros 11 6,50% 

Total 168 100,00% 
Nota: Resultados de la encuesta aplicada a los clientes de Farmacias Farmalec. 

 

Figura 12: Servicios adicionales 

 
Nota: Resultados de la encuesta aplicada a los clientes de Farmacias Farmalec. 

 

Los datos obtenidos de la encuesta, arrojan un resultado del 38,70% donde los clientes 

sugieren que se implemente el servicio de entrega a domicilio, seguido de un 25% que 

responde que se apliquen las compras por internet, estas fueron las opciones más 

destacadas las cuales pretenden facilitar al cliente la adquisición del producto, a su vez 

ahorrándole tiempo e implementando también la tecnología dentro del negocio, por lo 

que se sugiere que es importante la aplicación de estos servicios adicionales en la 

farmacia.  
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Pregunta 11: ¿Cómo califica su nivel de conocimiento y desempeño con las redes 

sociales? 

Tabla 13: Conocimiento en Redes Sociales 

Detalle  Frecuencia  Porcentaje 

Malo 3 1,80% 

Regular 30 17,90% 

Bueno 83 49,40% 

Muy bueno 34 20,20% 

Excelente 18 10,70% 

Total 168 100,00% 
Nota: Resultados de la encuesta aplicada a los clientes de Farmacias Farmalec. 

 

Figura 13: Conocimiento en redes sociales 

 
Nota: Resultados de la encuesta aplicada a los clientes de Farmacias Farmalec. 

 

Los clientes responden al nivel de conocimiento y desempeño que tienen para las redes 

sociales, se muestra que el total de los encuestados un 49,40% dominan de buena 

manera las redes sociales, secuencialmente un 20,20% de las personas encuestadas 

consideran que son muy buenos en las redes sociales, estos resultados son los más 

destacados por lo que se concluye que los clientes maniobran constantemente las redes 

sociales por lo que sería factible la implementación de esta herramienta tecnológica 

para el negocio.  
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Pregunta 12: ¿Cuál es la red social de su preferencia donde le gustaría recibir 

publicidad de los productos que ofrece la farmacia FARMALEC? 

Tabla 14: Preferencia de Redes Sociales 

Detalle  Frecuencia  Porcentaje 

Facebook 69 41,1% 

WhatsApp 42 25,0% 

Instagram 45 26,8% 

Twitter 3 1,8% 

Telegram 9 5,4% 

Total 168 100,0% 
Nota: Resultados de la encuesta aplicada a los clientes de Farmacias Farmalec. 

 

Figura 14: Preferencia de Redes Sociales 

 
Nota: Resultados de la encuesta aplicada a los clientes de Farmacias Farmalec. 

 

Se pudo determinar la red social de preferencia de los clientes encuestados, con un 

porcentaje de 41,1% de personas que compran en la farmacia optan por usar Facebook 

para recibir publicidad de los productos del negocio, mientras que un 26,8% eligen a 

WhatsApp para la difusión de novedades de los productos y un 25% prefieren a 

Instagram, estos valores son los más destacados por lo que se deduce que Facebook es 

la red social que más manipulan y sugieren para que se realicen las publicidades y 

novedades de Farmacias Farmalec. 

41,1%

0,25
26,8%

1,8%

5,4%

0,0%

5,0%

10,0%

15,0%

20,0%

25,0%

30,0%

35,0%

40,0%

45,0%

Facebook Whatsapp Instagram Twitter Telegram

Facebook

Whatsapp

Instagram

Twitter

Telegram



46 
 

Pregunta 13: ¿Qué características usted considera importante en este tipo de 

negocios? 

Tabla 15: Características de Preferencia 

Detalle  Frecuencia  Porcentaje 

Calidad de productos 77 45,80% 

Puntualidad en entregas 11 6,50% 

Servicio al cliente 50 29,80% 

Servicio a domicilio 13 7,70% 

Precios 17 10,10% 

Total 168 100,00% 
Nota: Resultados de la encuesta aplicada a los clientes de Farmacias Farmalec. 

 

Figura 15: Características de preferencia 

 
Nota: Resultados de la encuesta aplicada a los clientes de Farmacias Farmalec. 

 

La interrogante de la encuesta da como resultado que un porcentaje considerable del 

45,80% de los clientes prefieren la calidad de los productos, mientras que un 29,80% 

optan por la atención al cliente que brindan este tipo de negocios, y solo un 6,50% se 

direccionan por los precios. Por lo tanto, se evidencia que mientras se le ofrezca un 

producto de calidad, el precio queda como un factor secundario al momento de 

adquirir productos de farmacia. 
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Pregunta 14: ¿Qué factores considera usted que diferencian a Farmacias Farmalec de 

su competencia? 

Tabla 16: Factores en relación a su competencia 

Detalle Frecuencia Porcentaje 

Calidad 49 29,2% 

Precios 53 31,5% 

Publicidad  26 15,5% 

Servicio al cliente 27 16,1% 

Ninguno 13 7,7% 

Total 168 100,0% 
Nota: Resultados de la encuesta aplicada a los clientes de Farmacias Farmalec. 

 

Figura 16: Factores en relación a su competencia 

 
Nota: Resultados de la encuesta aplicada a los clientes de Farmacias Farmalec. 

 

Los datos obtenidos indican en un 31,5% que lo hacen diferente al negocio de su 

competencia son los precios accesibles para el consumidor, seguidamente de un 29,2% 

que corresponde a la calidad, estos porcentajes más destacados denotan que Farmacias 

Farmalec posee ventajas competitivas en lo que respecta a precios y calidad. 
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Pregunta 15: ¿Con que frecuencia recomendaría a otras personas realizar sus compras 

en Farmacias Farmalec? 

Tabla 17: Frecuencia de recomendación  

Detalle  Frecuencia  Porcentaje 

Nunca 5 3,0% 

Ocasionalmente 54 32,1% 

Frecuentemente 58 34,5% 

Casi siempre 29 17,3% 

Siempre 22 13,1% 

Total 168 100,0% 
Nota: Resultados de la encuesta aplicada a los clientes de Farmacias Farmalec. 

 

Figura 17: Frecuencia de recomendación 

 
Nota: Resultados de la encuesta aplicada a los clientes de Farmacias Farmalec. 

 

Con relación a la tabla 17 y figura 17 correspondiente a la frecuencia con la que los 

clientes recomendarían a otras personas en realizar sus compras en la farmacia, con un 

porcentaje del 34,5% de los clientes encuestados responden que frecuentemente 

recomendarían al negocio, mientras que un 32,1% ocasionalmente recomendarían a la 

farmacia y solo un 3% del total de los clientes encuestados opta por nunca 

recomendarla, por lo que se concluye que Farmacias Farmalec es una buena opción al 

momento de pensar donde comprar productos de farmacia. 
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Pregunta 16: Al momento de realizar una compra en FARMACIAS FARMALEC 

¿Cuál es su grado de satisfacción con la atención al cliente que ofrecen los empleados? 

Tabla 18: Grado de satisfacción 

Detalle  Frecuencia  Porcentaje 

Totalmente insatisfecho 4 2,4% 

Insatisfecho 5 3,0% 

Indeciso 28 16,7% 

Satisfecho 107 63,7% 

Totalmente satisfecho 24 14,3% 

Total 168 100,0% 
Nota: Resultados de la encuesta aplicada a los clientes de Farmacias Farmalec. 

 

Figura 18: Grado de satisfacción 

 
Nota: Resultados de la encuesta aplicada a los clientes de Farmacias Farmalec. 

 

Los datos obtenidos al nivel de satisfacción, los resultados muestran un porcentaje del 

63,7% de los clientes encuestados que están satisfechos con la atención al cliente y 

solo un 2,4% está totalmente insatisfecho. Por lo que se deduce que existe una buena 

atención al cliente por parte de los trabajadores dentro de la farmacia, pero sin embargo 

se pueden realizar ciertos ajustes para que estos clientes queden totalmente satisfechos. 
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Pregunta 17: ¿Considera usted en que la implementación de las estrategias de 

marketing beneficia al proceso de posicionamiento de Farmacias Farmalec? 

Tabla 19: Implementación de las estrategias de marketing 

Detalle Frecuencia Porcentaje 

Totalmente en desacuerdo 12 7,1% 

Desacuerdo 9 5,4% 

Indeciso 24 14,3% 

De acuerdo 69 41,1% 

Totalmente de acuerdo 54 32,1% 

Total 168 100,0% 
Nota: Resultados de la encuesta aplicada a los clientes de Farmacias Farmalec. 

 

Figura 19: Implementación de las estrategias de marketing 

 
Nota: Resultados de la encuesta aplicada a los clientes de Farmacias Farmalec. 

 

Como muestra la tabla 19 y figura 19, los resultados obtenidos del total de los clientes 

encuestados el 41,1% está de acuerdo que la implementación de estrategias de 

marketing beneficia al posicionamiento, consecutivamente el 32,1% está totalmente 

de acuerdo que las estrategias de marketing benefician al posicionamiento. Sin duda 

alguna los clientes están convencidos que estas estrategias de marketing benefician 

directamente a la farmacia. 
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3.1.3. Discusión 

Mediante los resultados que se obtuvieron en la aplicación de las técnicas de 

los instrumentos como la encuesta y la entrevista, se analizó y se evidenció, que 

FARMACIAS FARMALEC no posee las estrategias de marketing adecuadas para 

mejorar su posicionamiento dentro del mercado. Le hace falta la implementación de 

nuevas alternativas para incrementar su desarrollo y reconocimiento para de esta 

manera llegar a ser conocida a nivel de la provincia de Santa Elena, hasta llegar a 

expandirse con el pasar del tiempo. Por lo consiguiente, con los datos recolectados por 

parte del propietario y de los clientes de la farmacia, se catalogan algunos aspectos 

que aportan de modo positivo al negocio y por el contrario las alternativas que hacen 

falta, como lo son: 

• Por medio de las encuestas aplicadas a los clientes de la farmacia se evidenció 

con un total de 141 personas que los precios que oferta el negocio son cómodos 

y accesibles para su demanda con respecto a su competencia, además con un 

total de 88 clientes que representan el 52,40% están de acuerdo con los precios 

establecidos con respecto a su calidad, por lo consecuente se concluye que se 

debe de realizar una evaluación de la calidad de los productos en relación a sus 

precios. 

 

• Es necesaria la implementación de nuevas estrategias, ya que mediante la 

encuesta se evidenció que los clientes no están conformes con los incentivos, 

ni los descuentos por parte de la farmacia, los cuales forman parte importante 

de las estrategias de promoción, por lo consiguiente son aquellas alternativas 

atractivas para los consumidores, beneficiando al negocio a la fidelización de 

los clientes. 
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CONCLUSIONES 

- En base al trabajo investigativo que se elaboró, se dedujo que las estrategias 

de marketing contribuyen al posicionamiento, pues hace que un negocio crezca 

y que gane un lugar importante dentro del mercado competitivo, ya que 

mediante la implementación de estas estrategias se conocen las expectativas 

de los consumidores y de este modo saber que productos o servicios ofertar 

para que éstos puedan satisfacer las necesidades de los clientes puesto que son 

los demandantes los que ayudan a posicionar un negocio dentro del mercado 

con la aplicación de las estrategias se busca fidelizar a los clientes lo cual 

aporta al posicionamiento. 

 

- Mediante la metodología implementada en este estudio se diagnosticó que 

Farmacias Farmalec actualmente no tiene una buena posición en el mercado 

competitivo, esto se debe a diversos factores y falencias detectadas en la 

ejecución de las estrategias de marketing que se manejan dentro del negocio, 

lo cual se evidenció en las técnicas de recolección de datos, problemas que han 

impedido que su posicionamiento crezca considerablemente. 

 

 

- Por medio de los instrumentos se pudo analizar las estrategias de marketing 

que aplica Farmacias Farmalec en donde se observó que las estrategias de 

precios y las estrategias de producto que ejecuta el negocio son las más fuertes 

dentro del negocio, ya que los clientes están dispuestos a pagar dicho precio 

gracias a la confiabilidad que brindan los productos de calidad que oferta la 

farmacia. Por el contrario, se concluye que las estrategias de promoción que 
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ejecuta la farmacia son las más débiles con respecto a su competencia, ya que 

mediante la encuesta aplicada se evidenció que ocasionalmente o casi nunca 

reciben incentivos por parte la farmacia, así mismo los descuentos están 

calificados como buenos y regulares, además de las estrategias de plaza ya que 

a pesar de ubicarse en un lugar estratégico muestra la necesidad de mejorar 

este tipo de estrategias o de implementar nuevas alternativas. 

 

- En definitiva, Farmacias Farmalec requiere de la implementación de nuevas 

estrategias de marketing que aporten a su posición en el mercado, para aquello 

se proponen ciertas estrategias como: 

✓ Incluir los nuevos servicios al cliente de entrega a domicilio (delivery) 

y compras por internet, los cuales brindan mayor comodidad y 

satisfacción a los consumidores. 

✓ Publicidad en redes sociales: Innovar la página de Facebook del 

negocio que es el medio de publicidad en donde se difunden los 

productos ofertados, promociones y descuentos de la farmacia, 

implementar una cuenta de WhatsApp Business y crear una página de 

Instagram con la misma finalidad ya que son las redes sociales de 

preferencia de los clientes.  

✓ Hacer promociones de manera temporal, disminuyendo los precios de 

productos seleccionados por un tiempo limitado, para de esta manera 

atraer una mayor clientela. 

✓ Capacitar y evaluar al personal sobre la atención al cliente de manera 

frecuente. 
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✓ Implementar días de descuentos que llamen la atención al cliente sin 

que afecte la rentabilidad del negocio. 

 

RECOMENDACIONES 

- Se recomienda elaborar más estudios investigativos que se vinculen con las 

estrategias de marketing centrados en posicionar negocios al mercado, además 

de tomar en cuenta la información recabada en este estudio, pues mediante esta 

investigación, se pudo corroborar que en definitiva las estrategias de marketing 

contribuyen al posicionamiento de la farmacia, además de evidenciar el aporte 

que realizó este trabajo para el análisis de las estrategias que se emplean en el 

negocio. 

 

- Es indispensable realizar un diagnóstico semestral o anual del negocio para 

identificar el crecimiento del posicionamiento de la farmacia a través del 

tiempo, puesto que es inevitable la aparición de nuevos establecimientos 

dedicados a la misma actividad comercial, creados con el mismo propósito de 

ganar una buena posición dentro del mercado. 

 

 

- Analizar y evaluar de manera frecuente las estrategias de marketing del 

negocio, ya que es evidente que el comportamiento de mercado es cambiante 

por diferentes factores, razón por la cual se debe de innovar constantemente 

dichas tácticas, para que de esta manera sepa como enfrentar a la competencia 

e identificar los aspectos positivos y negativos que podrían dificultar el 

posicionamiento de la farmacia en el mercado y sus actividades comerciales. 
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- Se recomienda al gerente propietario de Farmacias Farmalec reforzar las 

estrategias de marketing ya existentes dentro del negocio e implementar las 

nuevas estrategias propuestas en este estudio investigativo, ya que de este 

modo se pretende ganar una ventaja competitiva y una mejor posición dentro 

de mercado. 
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APÉNDICES 
 

Apéndice 1. Matriz de consistencia 

Título Problema Objetivos Idea a defender Variables Dimensiones Indicadores Metodología 

Estrategias de 

marketing para el 

posicionamiento 

de farmacias 

FARMALEC del 
cantón Santa 

Elena, año 2021   

¿De qué manera 

contribuyen las 

estrategias de 

marketing para el 

posicionamiento de 

farmacias 
FARMALEC del 

cantón Santa Elena, 

año 2021?   

 

Objetivo General: 

Determinar de qué manera 

contribuyen las estrategias de 

marketing para el 
posicionamiento de 

FARMACIAS FARMALEC 

del cantón Santa Elena, año 

2021. 

 

Objetivos Específicos:  

- Diagnosticar el 

posicionamiento actual que 
posee FARMACIAS 

FARMALEC del cantón Santa 

Elena, dentro del mercado. 

 

- Analizar las estrategias de 

marketing que implementa 

Farmacias Farmalec, del 
cantón Santa Elena, para su 

posicionamiento. 

 

- Proponer nuevas estrategias 

de marketing que ayuden a 

mejorar el posicionamiento de 

FARMARCIAS FARMALEC 

del cantón Santa Elena, año 
2021. 

 

La adecuada aplicación 

de las estrategias de 

marketing contribuye al 

posicionamiento de 

farmacias FARMALEC 
del cantón Santa Elena, 

año 2021 

 

 

 

 

 

Independiente 

 

X: Estrategias de 

marketing 

 

 

 

 

 

 

 

 

Dependiente 

 

Y: Posicionamiento 

 

 

 

 

X: Estrategias de 

marketing 

 

X1: Productos. 

X2: Precio 

X3: Promoción 

 

 

 

 

 

 
Y: Posicionamiento 

 

Y1: Marca  

Y2: Calidad de servicio. 

 

 

Producto: 

Cartera de productos 

 

Precio: 

Fijación de Precio  

 

Promoción: 

Descuentos 

 

 

Marca: 

 

Innovación 

Competitividad  

 

Calidad de servicio: 

 

Capacidad de 

respuesta 
Satisfacción del 

cliente 

 

  

Tipo de 

Investigación: 

▪ Exploratorio 

▪ Descriptivo  

 
Enfoque: 

▪ Cuantitativo 

▪ Cualitativo 

 

Método: 

▪ Deductivo 

▪ Bibliográfico 

 
Población y tipo de 

muestreo: 

Muestreo 

probabilístico 

aleatorio simple (168 

clientes). 

 

Instrumento: 

▪ Encuesta 

▪ Cuestionario 

 

Procesamiento de 

datos: 

 

▪ Microsoft Excel  
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Apéndice 2. Matriz de operacionalización 

Idea a 

defender 
Variables Definición Dimensiones Indicadores Ítems Instrumentos  

Estrategias 

de 

marketing 

para el 

posicionamie

nto de 

farmacias 

FARMALE

C del cantón 

Santa Elena, 

año 2021   

Variable 

independiente 

 

X: Estrategias de 
Marketing 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Variable 

dependiente 

 

Y: 

Posicionamiento 

 
 

Variable Independiente 

 

Según (Izquierdo Morán & 

Viteri, 2020) actualmente las 

estrategias de marketing se las 

aplica para lograr posicionar 

en el mercado a empresas, 

logrando de esta manera 

mejorar sus ventas a través de 

promociones a los clientes u 

consumidores. 

 

Variable Dependiente 

 

Según (Urbina, 2020) El 

posicionamiento, entonces, 

puede considerarse como un 

instrumento fundamental tanto 

para la propuesta de valor 

como para la estrategia de 

comunicación seleccionadas 

por las organizaciones, con el 

propósito de crear y mantener 

ventaja competitiva. 

Variable 

independiente 

 

X: Estrategias de 

marketing 

 

X1: Producto 

X2: Precio 

X3: Promoción 

 

Variable Dependiente 

 
 

Y: Posicionamiento 

 

Y1: Marca  

Y2: Calidad de servicio. 

 

Indicadores de la 

variable independiente 

 

Producto: 

Cartera de productos 

 

Precio: 

Fijación de Precio  

 

Promoción: 

Descuentos 

 

Indicadores de la variable 

dependiente 

 

Marca: 

 

Innovación 

Competitividad  

 

Calidad de servicio: 

 

Capacidad de respuesta 
Satisfacción del cliente 

 

 

 

 
¿Cómo considera 

usted, el stock de 

productos que oferta 
FARMACIAS 

FARMALEC? 

 
¿Cuánto dinero gasta 

mensualmente en 
productos del cuidado 

de su salud? 

 
¿Con que frecuencia 

recibe incentivos por 

parte de Farmacias 
Farmalec?    

 
¿Cuál es la red social 

de su preferencia 

donde le gustaría 
recibir publicidad de 

los productos que 

ofrece la farmacia 
FARMALEC? 

Tipo de 

Investigación: 

▪ Exploratorio 

▪ Descriptivo  
 

Enfoque: 

▪ Cuantitativo 
▪ Cualitativo 

 
Método: 

▪ Deductivo 

▪ Bibliográfico 
 

Población y tipo 

de muestreo: 

Muestreo 

probabilístico 
aleatorio simple 

(168 clientes). 

 
Instrumentos: 

▪ Encuesta 

▪ Entrevista 
 

Procesamiento de 

datos: 

Microsoft Excel  
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Apéndice 3. Encuesta 

 

 

Femenino

LGTBI

1 2 3 4 5

Bajos Normal Altos

1 2 3 4 5

UNIVERSIDAD ESTATAL PENÍNSULA DE SANTA ELENA

FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

CARRERA DE ADMINISTRACIÓN DE EMPRESAS

Trabajo de titulación: "ESTRATEGIAS DE MARKETING PARA EL POSICIONAMIENTO DE FARMACIAS FARMALEC DEL 

CANTÓN SANTA ELENA, AÑO 2021.

Objetivo: El propósito de esta encuesta es conocer el grado de posicionamiento que tiene FARMACIAS FARMALEC e 

indentificar las posibles estrategias de marketing que aporten a su mejoramiento.

Encuesta estructurada para los clientes

La aplicación de esta encuesta tiene fines académicos e investigativos. La informacion proporcionada es confidencial, se solicita responder de 

manera correcta marcando las casillas correspondientes.

Dimensión 1: Producto

Nada Variado
Poco 

Variado
Regular 

60 años en adelante

40 a 59 años

30 a 39años

40 a 49 años

Preguntas Generales

Totalmente en 

desacuerdo

En 

desacuerdo
Indeciso

De 

acuerdo

Totalment

e de 

De $51 a $75
De $76 a 

$100

Más de 

$100
¿Cuánto dinero gasta mensualmente en productos del cuidado de su 

salud?
3

Indicador 1: Fijación de precios

De $1 a $25
De $26 a 

$50

4

¿Está usted de acuerdo con el precio de los productos que ofrece la 

farmacia FARMALEC en relación a su calidad?
5

¿Los precios que paga por los productos que adquiere en la 

farmacia como los considera?

Variado
Muy 

VariadoComo considera usted, el stock de producutos que oferta 

FARMACIAS FARMALEC?
1

Dimensión 2: Precio

Medicamento

s

Aseo 

personal

Productos 

para bebe
Belleza Otros¿Cuál o cuales son los productos que usted suele adquirir de la 

farmacia? (señale 1 o 2 opciones)
2

Escala de Valoración

Variable Independiente: Estrategias de Marketing

Masculino

Género: Edad:

18 a 29 años

Indicador 1: Calidad de los productos

OpcionesPreguntas/ Items
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Malo Regular Bueno Muy Bueno Excelente

1 2 3 4 5

1 2 3 4 5

1 2 3 4 5

Cupones de 

descuento
obsequios

Sorteos 

entre 

clientes

Promocio

nes 

Limitadas

Días de 

descuento

s

14

¿Considera usted en que la implementación de las estrategias de 

marketing benefician a los procesos de compra y venta?
17

Totalmente en 

desacuerdo

Desacuerd

o
Indeciso

De 

acuerdo

Totalment

e de 

acuerdo

Nunca
Ocasional

mente

Frecuente

mente

Casi 

Siempre
Siempre

¿Qué características usted considera importante en este tipo de 

negocios? (puede seleccionar 1 o 2 opciones) 
13

Calidad de 

productos

Puntualida

d en 

Servicio al 

cliente

Servicio a 

domicilio

¿Con que frecuencia recomendaría a otras personas realizar sus 

compras en Farmacias Farmalec?
15

¿Qué factores considera usted que diferencian a Farmacias Farmalec de su competencia?
Calidad Precio

¿Cuál es la red social de su preferencia donde le gustaría recibir 

publidad de los productos que ofrece la farmacia FARMALEC?
12

TelegramTwitterInstagramWhatsappFacebook

Variable Dependiente: Posicionamiento

Muy 

Bueno
Excelente

SiempreNunca
Ocasional

mente

Frecuente

mente

Casi 

siempre

Precios

Publicidad
Servicio 

al Cliente

Cobro 

por 

DataFast
Otros¿Qué servicios adicionales le gustaría que implemente 

FARMACIAS FARMALEC?
10

Indicador 1: Innovación

Dimensión 1: Marca

Entrega a 

domicilio

Pedidos 

por 

telefono

Compras 

por 

internet

Preguntas/ Items Opciones

8

Indicador 2: Descuentos

Medicamento

s

Aseo 

Personal
Belleza

Producto

s para 

bebe

Otros

¿Cómo califica usted los descuentos que recibe por parte de 

FARMACIAS FARMALEC a sus clientes por realizar sus 

compras?

¿Qué tipo de incentivos le gustaría recibir por parte de Farmacias 

Farmalec?
9

6

Indicador 1: Ofertas

Dimension 3: Promoción

¿Con que frecuencia recibe incentivos por parte de Farmacias 

Farmalec?

Indicador 1: Capacidad de respuesta

¿Qué grupo de productos de la farmacia te gustaría que siempre 

mantengas ofertas y descuentos?
7

¿Cómo califica su nivel de conocimiento y desempeño con las redes 

sociales
11

Totalmente 

insatisfecho

Insatisfech

o
Indeciso

Satisfech

o

Totalment

e 

Escala de Valoración

Indicador 2: Satisfacción del cliente

Al momento de realizar una compra en FARMACIAS 

FARMALEC ¿Cuál es su grado de satisfacción con la atención al 

cliente que ofrecen los empleados?

16

Malo Regular Bueno

ninguno
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Apéndice 4. Entrevista 

 

  

UNIVERSIDAD ESTATAL PENÍNSULA DE SANTA ELENA 

FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS 

CARRERA DE ADMINISTRACIÓN DE EMPRESAS 

 

ENTREVISTA 

 

Empresa:      Entrevistado: 

Cargo:       Título: 

 

A.- ¿Qué factores considera usted importantes al momento de satisfacer las 

necesidades de los clientes y que estos queden satisfechos? 

____________________________________________________________________

____________________________________________________________________

____________________________________________________________________

___________________________ 

 

B.- ¿Qué tan familiarizado está usted con las estrategias de marketing? 

____________________________________________________________________

____________________________________________________________________

____________________________________________________________________

___________________________ 

 

C.- ¿Cuáles son los principales factores que usted considera para posicionar con 

éxito su negocio? 

____________________________________________________________________

____________________________________________________________________

____________________________________________________________________

___________________________ 
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D.- ¿Considera usted que FARMACIAS FARMALEC podría tener una mejora en lo 

que respecta a su imagen y calidad? 

____________________________________________________________________

____________________________________________________________________

____________________________________________________________________

___________________________ 

 

E.- ¿Qué estrategia de marketing considera usted que funcionaria para enfrentar a su 

competencia directa del negocio? 

____________________________________________________________________

____________________________________________________________________

____________________________________________________________________

___________________________ 

 

F.- ¿FARMACIAS FARMALEC, utiliza sistemas tecnológicos para promocionar y 

vender sus productos? 

____________________________________________________________________

____________________________________________________________________

____________________________________________________________________

___________________________ 

 

G.- ¿Cuenta FARMACIA FARMALEC, con personal calificado, para dar un buen 

servicio al cliente? 

____________________________________________________________________

____________________________________________________________________

____________________________________________________________________

____________________________________________________________________

_______ 

 

 

 

 

 

 

 

 



71 
 

Apéndice 5. Fotografías de la aplicación de las encuestas y entrevista 
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Apéndice 6. Certificado y fichas de validación de instrumentos 
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Apéndice 7. Carta Aval 
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Apéndice 8. Cronograma y Ficha de Actividades 

 

 

MODALIDAD DE TITULACIÓN: TRABAJO DE INTEGRACIÓN CURRICULAR

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16

   

CIERRE PAO 

2022-1

No. Actividades planificadas 2-7 9-14 16-21 23-28
30Mayo-

4Junio
6-11 13-18 20-25 27Jun-2Julio 4-9 11-16 18-23 25-30 1-6 8-13 15-20 22-27

30AG-

4SEPT.
5-10 12-17

1
Propuesta de temas de investigación por 

parte de estudiantes

2
Presentación de Cronograma de 

actividades

3
Revisión de temas, Distribución de tutores 

y especialistas 

4 Presentación de Planificación TIC-2022-2 

5
Aprobación de la Planificación UIC-TIC-

2022-2 por Consejo de Fcultad

6 Entrega de resolución a tutores

7
Tutorías de los Trabajos de Integración 

Curricular:

8 Introducción

9 Capítulo I Marco Teórico

10 Capítulo II Marco Metodológico

11 Capítulo III Resultados

12
Conclusiones, Recomendaciones y 

Resumen

13 Certificado Urkund-Tutor

14
Entrega de informe por parte de los 

tutortes

15
Entrega de archivo digital del TIC a 

profesor guía

16 Entrega de oficios a los especialistas

17
Informe de los especialistas (calificación en 

rúbrica)

18
Entrega de archivo digital del Trabajo final 

a la profesora guía

19
Sustentación  de los Trabajos de 

Integración Curricular

MAYO JUNIO JULIO AGOSTO SEPTIEMBRE

UNIVERSIDAD ESTATAL PENÍNSULA DE  SANTA ELENA

FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

CARRERA ADMINISTRACIÓN DE EMPRESAS

CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES 

PERÍODO ACADÉMICO 2022-1
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Apéndice 9. Certificado Urkund 
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Apéndice 10. Aprobación del trabajo de titulación 

 


