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5.-Resumen y Abstrac

La investigacion presente tuvo como objetivo establecer propuestas de mejora de las 4 E
del marketing para la gestion de calidad en las micro y pequefias empresas, rubro boticas
en el distrito de Sihuas, 2021; para lo cual se utiliz6 una metodologia de tipo cuantitativo,
disefio descriptivo, no experimental transversal. Para obtener informacién se utilizé6 como
técnica la encuesta y como instrumento un cuestionario compuesto por ocho preguntas
cerradas, el cual se aplicd a una poblacion conformada por 13 representantes de las
boticas, los mismos que fueron tomados como parte de la muestra censal; obteniendo los
siguientes resultados: un 38,5% a veces hace uso de publicidad pagada en redes sociales
y que un 53,8% algunas veces ofrece promociones y/o descuentos para obtener el correo
del cliente. Entre las principales conclusiones: la mayoria siempre solicita al cliente que
realice comentarios y califigue a su empresa, pero, solo algunas veces ofrecen

promociones o regalos a cambio de obtener el correo del cliente.

Palabras clave: 4 E del marketing, Boticas, Gestion de calidad y Sihuas.



Abstract

The objective of this research was to establish proposals to improve the 4 E of marketing
for quality management in micro and small companies, apothecary sector in the district of
Sihuas, 2021; for which a quantitative methodology was used, descriptive design, not
cross-sectional experimental. To obtain information, the survey was used as a technique
and a questionnaire composed of eight closed questions was used as an instrument, which
was applied to a population made up of 13 representatives of the drugstores, the same ones
who were taken as part of the census sample; obtaining the following results: 38.5%
sometimes make use of paid advertising on social networks and 53.8% sometimes offer
promotions and/or discounts to obtain customer mail. Among the main conclusions: most
always ask the customer to comment and rate their company, but only sometimes offer

promotions or gifts in exchange for getting the customer's mail.

Keywords: 4 E's of marketing, Pharmacies, Quality management and Sihuas.
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l. Introduccién

Los cambios bruscos que se desarrollan en el panorama mundial han llevado a que
las empresas pasen por diferentes desafios, las medidas dictadas por los diferentes estados
dieron como consecuencia falta de inventarios, demoras en los canales de distribucié n'y
la interrupcién de la cadena de suministros, lo cual afectd a las micro y pequefias empresas

del rubro boticas en la provincia de Sihuas.

De acuerdo con Cornejo (2019) el problema de insuficiencia de medicamentos en
las boticas de Espafia asciende a niveles cronicos tomando como referencia la lista de los
30 medicamentos que mas notificaciones de falta generan en el pais, hace hincapié en que
esto obedece a problemas en la cadena de suministros y que los negocios pequefios en este
rubro no realizan un correcto prondstico de los medicamentos que mayor demanda
tendran, sin embargo, también considera que para reemplazar los medicamentos escasos
existen los genéricos que poseen el mismo componente pero que la mayoria de los
consumidores no se sienten satisfechos y no estan dispuestos a aceptar este cambio,

incrementando la incomodidad que sienten a hacia este grupo de empresas.

Por su parte, Ferndndez (2021) indica que las farmacias viven el llamado efecto
suflé, el cual explica como una disminucion en el nivel de facturacion de las boticas
pequefias 0 que pertenecen a zonas turisticas, siendo que, para noviembre de 2020 este
habia disminuido 5,7% respecto al mes de enero; estos cambios obedecen a la elevada

demanda que existe de productos como las mascarillas faciales y cremas para alergias, sin



embargo, como este acontecimiento surge debido al contagio masivo de la COVID-19, su

permanencia es incierta.

Por otro lado, un estudio desarrollado por Rea y Beéjar (2020) revelé que los
clientes de las farmacias de Ecuador demandan que estas brinden un servicio 24/7 y
ofrezcan descuentos por la compra de productos, lo cual resulta siendo un tanto
insostenible para las pequefias farmacias que no tienen la capacidad de atender todo el
tiempo y reducir su margen de utilidad, motivo por el cual, gran parte de los clientes

prefiere hacer trato directo con las cadenas de farmacias.

En Perd, un estudio desarrollado por Quispe (2019) indica que, de acuerdo con un
censo realizado a las boticas de San Luis por parte del Colegio Quimico Farmacéutico
Departamental de Lima, se encontrd que una parte importante de estas actdan sin licencia
de funcionamiento y en algunos casos sin la presencia de quimicos farmacéuticos, los
cuales son aspectos que tienen repercusion directa en la experiencia que obtienen los
clientes y la calidad que asocian a este grupo de empresas. A esto se suma gque muchos de
estos negocios, aprovechando el estado de emergencia por la COVID-19 no informan
sobre los precios de los medicamentos para tratar la misma y terminan sobrevalorandolos
a niveles exagerados, por tal motivo el gobierno se vio en la necesidad de colocar multas
a las empresas que retengan estas practicas (Lira, 2020); la ocurrencia de este suceso,
sumado a la escasez de los medicamentos para tratar el virus en auge, dan una mala imagen
a las farmacias y boticas del pais, de esta manera, los ciudadanos se ven obligados a

evaluar el costo que les representa acudir a estos negocios con medios alternos.



Pedrozo (2020) sefiala que estas empresas no cuentan con una base de datos de
clientes y esto refleja el poco interés que tienen por buscar establecer relaciones con estos,
ademas, el principal medio de promocion que utilizan son los carteles, medio que con el
transcurso del tiempo ha perdido relevancia; todo esto indica que las farmacias tienen un
arduo camino por recorrer, necesitan mejorar la experiencia de su cliente y para ello hace
falta que tomen mas interés en este y lo que desea experimentar, por otro lado, requieren
actualizar las herramientas que utilizan para comunicarse con ellos y considerar el uso de

medios electronicos como correos, redes sociales, entre otros.

En la Provincia de Sihuas el panorama es similar, ya que, el Colegio de Quimicos
Farmacéuticos de Ancash (2020) se pronuncié reconociendo como deplorable el actuar de
algunos propietarios de farmacias y boticas, quienes elevan de manera abusiva y
exagerada el precio de ciertos farmacos aprovechando la coyuntura actual. Este aspecto
genera insatisfaccion en los clientes, quienes optan por adquirir medicamentos en cadenas
de farmacias, por lo cual es necesario que las MYPES de este rubro tengan en cuenta la
repercusion que pueden tener acciones como esta. Es necesario mencionar que, dentro de
este grupo de empresas, por lo general, es posible encontrar personal que tiene
conocimientos técnicos necesarios para orientar sobre los medicamentos, sin embargo, no
cuentan con las herramientas necesarias en cuanto a brindar el mejor trato al cliente, lo
cual afecta a la experiencia que este siente y también afianza la idea que este siente de
comprar productos en cadenas de farmacias. Por todo lo descrito es de suma urgencia
estudiar los factores relevantes de las 4 E del marketing para la gestién de calidad en las

micro y pequefias empresas, rubro farmacias en el distrito de Sihuas, 2021.



El problema de investigacion fue: ¢cuéles son las propuestas de mejora de los
factores relevantes de las 4 E del marketing para la gestion de calidad en las micro y
pequefias empresas, rubro boticas en el distrito de Sihuas, 2021? Mismo que fue
disgregado en los problemas especificos: ¢cuales son las caracteristicas de experience
como factor relevante de las 4 E del marketing para la gestion de calidad de las micro y
pequefias empresas, rubro boticas en el distrito de Sihuas, 2021?, ;como son las
caracteristicas de everyplace como factor relevante de las 4 E del marketing para la gestion
de calidad de las micro y pequefias empresas, rubro boticas en el distrito de Sihuas, 20217,
¢cudles son las caracteristicas de exchange como factor relevante de las 4 E del marketing
para la gestion de calidad de las micro y pequefias empresas, rubro boticas en el distrito
de Sihuas, 2021? y ;coémo son las caracteristicas de evanglism como factor relevante de
las 4 E del marketing para la gestion de calidad de las micro y pequefias empresas, rubro

boticas en el distrito de Sihuas, 2021?

Para responder al problema general se dictd como objetivo general: establecer
propuestas de mejora de las 4 E del marketing para la gestion de calidad en las micro y
pequefias empresas, rubro boticas en el distrito de Sihuas, 2021. El cual fue alcanzado a
través de los objetivos especificos: describir las caracteristicas de experience como factor
relevante de las 4 E del marketing para la gestién de calidad de las micro y pequefias
empresas, rubro boticas en el distrito de Sihuas, 2021; sefialar las caracteristicas de
everyplace como factor relevante de las 4 E del marketing para la gestion de calidad de
las micro y pequefias empresas, rubro boticas en el distrito de Sihuas, 2021; detallar las

caracteristicas de exchange como factor relevante de las 4 E del marketing para la gestion



de calidad de las micro y pequefias empresas, rubro boticas en el distrito de Sihuas, 2021,
e, indicar las caracteristicas de evanglism como factor relevante de las 4 E del marketing
para la gestion de calidad de las micro y pequefias empresas, rubro boticas en el distrito

de Sihuas, 2021.

El presente estudio se justifica, a nivel préctico, porque planteé propuestas de
mejora para los factores relevantes de las 4 E del marketing y describié la importancia que
tiene dentro de las organizaciones ya que, luego de seleccionar una empresa representativa
en el rubro se aplicaron las propuestas de mejora y observando los resultados que se
obtuvieron, las demas empresas pueden tomar su ejemplo y replicar los beneficios
obtenidos. A nivel metodoldgico, el estudio servird para que pueda ser tomado como base
de futuras investigaciones que busquen profundizar en las 4 E del marketing y la gestion
de calidad en las micro y pequefias empresas rubro boticas en el distrito de Sihuas. A nivel
social, el estudio presentard informacion relevante para las boticas, la cual podra ser
tomada en consideracion por las mismas para incrementar su nivel de ventas y en

consecuencia puedan contratar personal.



I1. Revision de literatura

2.1. Antecedentes

A nivel internacional

Rea y Bejar (2020) en su articulo “El comportamiento de compra en las farmacias
tradicionales: caso de estudio”, publicado en la revista académica espacios de Ecuador,
el objetivo general fue analizar la incidencia del comportamiento de compra y las
estrategias de marketing que se requieren para mejorar su rentabilidad. La investigacion
utilizé una metodologia con enfoque cuantitativo, nivel descriptivo y correlacional, para
la obtencion de informacion se aplicd un cuestionario con preguntas cerradas a 384
clientes de las farmacias tradicionales de Guayaquil; donde se obtuvieron los siguientes
resultados, entre los beneficios mas demandados se encontré un 29,64% 24 horas de
atencion y un 10,08% entrega a domicilio, entre las promociones demandadas un 26,64%
descuentos en los precios, 2 x 1 un 24,13% y 20,46% productos gratis, entre los medios
méas frecuentes de promocién, 22,66% volantes y 19,27% redes sociales; entre las
principales conclusiones, Un elemento fundamental que condiciona el éxito o fracaso de
las promociones en detallistas es la comunicacion de la propia promocion en el punto de
venta, ademas, se destaca que los volantes y las redes sociales son los medios por los
cuales prefieren los clientes que se comuniquen las promociones. por lo tanto, las
herramientas de marketing como las promociones, el merchandising y la publicidad son

fundamentales para mejorar la gestion del marketing en las farmacias tradicionales.



Chaves et al. (2019) en su tesis “Propuesta de mejora para el sistema de gestion
de calidad de Radio Farmacia Tracerlab S.A.S., bajo los lineamientos de la norma NTC
ISO 9001:2015 ”, presentado en al Universidad Santo Tomé&s de Colombia para obtener la
especializacion en administracion y gerencia de sistemas de calidad, el objetivo general
fue mejorar el Sistema de Gestion de Calidad de la empresa Radio farmacia Tracerlab,
basados en los requerimientos de la norma ISO 9001:2015, que permitird fortalecer la
operacién de todos los procesos y obteniendo una mejor perspectiva del cliente. La
metodologia fue de tipo mixta, de nivel descriptivo transversal, para obtener informacién
se aplicaron entrevistas a los directivos de la empresa y un cuestionario aplicado a todo el
personal, obteniendo los siguientes resultados: la planificacion solo se encuentra
implementado en un 52%, operaciones en un 79%, evaluacion del desempefio en un 51%
y el aspecto de mejora en un 35%. Entre las principales conclusiones: en la propuesta de
diagnostico y de los resultados de la matriz de priorizacion realizada contiene los criterios
y parametros cuantificables que permitié obtener y priorizar los numerales criticos y mas
significativos de incumplimiento con el fin de determinar qué acciones de mejora se
desarrollan de manera eficaz, con esto la direccion logra enfocarse en priorizar la parte
estratégica de la empresa, alcanzando identificar su riesgos y oportunidades y optimizar
sus recursos para mejora de la empresa y en consecuencia la mejora del sistema de gestion

de calidad

Carriel (2017) en su tesis “Disefio de plan estratégico de marketing para
dependientes y clientes de farmacias Sana Sana Los Rios A en la localidad de Quevedo ”,

presentado en la Universidad de Guayaquil para obtener el grado de maestra en



administracion de empresas con mencion en marketing y recursos humanos, el objetivo
general fue disefiar un plan estratégico de marketing para dependientes y clientes de las
farmacias Sana Sana Los Rios A, con el fin de aumentar sus ventas e incluirse en el
mercado farmacéutico. La investigacion utilizd una metodologia con enfoque cuantitativo,
nivel descriptivo y disefio no experimental, para la obtencion de informacion se utilizo la
observacion y una encuesta con preguntas cerradas a 34 clientes de la farmacia;
obteniendo los siguientes resultados, el 54,0% indica que siempre se le atiende de forma
amable y oportuna, el 51,0% precisa que ante la falta de un medicamente el dependiente
nunca le recomienda otro, el 49,0% estd completamente satisfecho con la farmacia, el
100,0% ha recomendado la farmacia a otras personas y el 97,0% no ha tenido problemas
con el servicio recibido; entre las principales conclusiones, el proyecto disefiado para las
Farmacias Sana Sana Los Rios A y los productos comercializados por los Laboratorios
Bagd, permite la introduccion del mismo dentro de la competencia de los laboratorios
farmacéutico, permitiéndole ademas el incremento de sus ingresos por concepto de ventas,
este incremento es correlacionar y estard en correspondencia con el incremento de la

cantidad de clientes.

A nivel nacional

Pedrozo (2020) en su tesis “Gestion de calidad en marketing en las micro y
pequefias empresas del sector comercio - rubro boticas en el distrito de Chimbote, 2018 ”,
presentado en la Universidad Catdlica Los Angeles Chimbote para obtener el grado de
bachiller en ciencias administrativas, el objetivo general fue determinar caracterizacion de

la gestion de calidad de las micro y pequefias empresas del sector comercio -rubro boticas



en el distrito de Chimbote, 2018. La investigacion utilizd6 una metodologia con enfoque
cuantitativo, nivel descriptivo y disefio no experimental, para la obtencion de informacién
se realizd una encuesta con preguntas cerradas a 12 MYPES; donde se obtuvieron los
siguientes resultados, el 110,0% indicé que sus productos cumplen con las necesidades de
sus clientes, el 50,0% no tiene una base de datos de clientes y el 66,6% hace uso de los
carteles para publicitar sus negocios; entre las principales conclusiones, la mayoria si
conoce el marketing, pese a eso la totalidad del producto que propone al publico cumple
los deseos del consumidor. En particular no tienen una base de datos en cuanto al nivel de
venta se encuentra estancado y los medios que utilizan para promocionar su empresa es
mayormente a través de los carteles, podemos decir que conoce el marketing, cumple la
perspectiva del cliente, pero no tiene una base de datos de las ventas que hace a diario no

pudiendo ver sus ingresos como sus gastos.

Cabanillas y Corcuera (2019) en su tesis “estrategias de comunicacion de
marketing para mejorar el posicionamiento en el mercado de la botica Lucicar en el
distrito de Trujillo - 2018 11", presentado en la Universidad Privada Antenor Orrego para
obtener el titulo de licenciado en administracion, el objetivo general fue elaborar
estrategias de comunicacion de marketing orientados a mejorar el posicionamiento en el
mercado de la botica Lucicar. La investigacion utilizo una metodologia de tipo
cuantitativo, nivel descriptivo y disefio no experimental, para obtener informacién se
aplicd una encuesta con preguntas cerradas a 382 usuarios; donde se obtuvieron los
siguientes resultados el 48,0% conocio la botica a través de la recomendacion de otra

persona, el 37,0% desea descuentos en medicamentos, al 90,6% le gustaria recibir



informacion de la botica por WhatsApp, un 99,0% valora los precios bajos como atributo
principal y a un 49,0% le gustaria contar con medida de presion como servicio adicional
en la botica; entre las principales conclusiones, del estudio realizado en la botica Lucicar
se identificé que la el unico medio por el cual se trata de lograr la recordacion y el
posicionamiento de la marca es el de boca a boca, dejando de lado las herramientas mas
puntuales centradas en el desarrollo del marketing, la gente conoce el establecimiento pero

desconoce los beneficios que esta le puede brindar.

Soria (2018) en su tesis “Gestion de calidad con el uso del marketing en las micro
y pequefias empresas, sector comercio - rubro farmacias y boticas en la ciudad de
Aucayacu, distrito de José Crespo y Castillo, 2017 ”, presentado en la Universidad
Catélica Los Angeles Chimbote para obtener el titulo de licenciada en administracion, el
objetivo general fue determinar las principales caracteristicas de gestion de calidad con el
uso del marketing que se aplican al sector comercio en el rubro farmacias y boticas en la
ciudad de Aucayacu, distrito de José Crespo y Castillo, 2017. La investigacion utilizd una
metodologia con enfoque cuantitativo, nivel descriptivo y disefio no experimental, para la
obtencion de informacion se realizd una encuesta con preguntas cerradas a 15 micro y
pequefias empresas del rubro farmacias y boticas; donde se obtuvieron los siguientes
resultados, el 100,0% indica que los productos que ofrece atienden las necesidades de los
clientes, el 80,0% no tiene una base de datos de sus clientes, el 50,0% utiliza anuncios en
la radio para publicitar su negocio y el 47,0% no utiliza las herramientas de marketing
porque no tiene un personal experto; entre las principales conclusiones, la totalidad de los

representantes manifiestan que los productos que ofrecen atienden a las necesidades de

10



sus clientes, conociendo la gran mayoria de estos el término Marketing, de igual manera
la mayoria absoluta no han implementado una base de Datos de sus clientes, es por eso
que puede conllevar a que el nivel de ventas Ultimamente en su mayoria se encuentra
estancado, de la misma forma en su mayoria relativa dicen que utilizan los anuncios
radiales para publicitar su negocio y la estrategia de ventas como herramienta de
marketing, una mayoria relativa declara que no utiliza las herramientas de marketing
debido a que no cuenta con el personal experimentado en el tema, pero que si por el
contrario al tener dicho personal la gran mayoria consideran que el marketing si seria una

ayuda para mejorar la rentabilidad de su empresa.

A nivel local

Haro (2018) en su tesis “Caracterizacion de la capacitacion basada en
competencias en las micro y pequefias empresas del sector comercio - rubro ventas al por
menor de productos farmacéuticos y articulos de tocador (farmacias) del distrito de
Huaraz, 2015”, presentado en la Universidad Catélica Los Angeles Chimbote para obtener
el titulo de licenciada en administracién, el objetivo general fue describir las principales
caracteristicas de la capacitacion basada en competencias en las micro y pequefias
empresas del sector comercio — rubro ventas al por menor de productos farmacéuticos y
articulos de tocador (farmacias) del distrito de Huaraz, 2015. La investigacion utilizé una
metodologia con enfoque cuantitativo, nivel descriptivo y disefio no experimental, para la
obtencién de informacion se realiz6 una encuesta con preguntas cerradas a 19 trabajadores
de las empresas; donde se obtuvieron los siguientes resultados, el 36,8% manifestd que es

aceptable la capacidad que tienen en atencion al cliente y el 52,6% consideran aceptable
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su capacidad de transmitir experiencias vividas; entre las principales conclusiones, las
farmacias en el distrito de Huaraz no cuentan con personal capacitado para la atencion en
las farmacias, ya que se evidencio que no todos los trabajadores son profesionales de la

especialidad incrementando el riesgo de la salud en la poblacion.

Chipillo (2019) en su tesis “Competitividad como factor relevante para la gestion
de calidad en las micro y pequeiias empresas del sector comercio, rubro farmacias del
distrito de Huaraz, 2018, presentado en la Universidad Catdlica Los Angeles Chimbote
para obtener el titulo de licenciada en administracion, el objetivo general fue proponer las
mejoras de la competitividad como factor relevante para la gestion de calidad en las micro
y pequefias empresas, del sector comercio, rubro farmacias del distrito de Huaraz, 2018.
La investigacion utiliz6 una metodologia con enfoque cuantitativo, nivel descriptivo y
diseio no experimental, para la obtencion de informacion se realizd una encuesta con
preguntas cerradas a 10 micro y pequefias empresas del rubro farmacias; donde se
obtuvieron los siguientes resultados, el 100,0% perciben que la planificacién de la calidad
es de nivel alto, de igual manera, consideran que el control de la calidad es de nivel alto,
asimismo, perciben que la mejora de la calidad es de nivel alto; entre las principales
conclusiones, en cuanto a la gestion de calidad de las farmacias, este es de nivel alto, ello
se debe a que las MYPE afirmaron que normalmente planifican sus actividades y corrigen
su rumbo en cuanto identifican alguna desviacion de sus metas. También realizan un
proceso de control de las actividades relacionadas a sus objetivos y finalmente siempre

estan analizando oportunidades de mejora para mantenerse competitivos.
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2.2. Bases tedricas de la investigacion

2.2.1. Gestion de calidad.

De acuerdo con Deming (como se cito en Lizarzaburu et al., 2018) calidad es el
grado de uniformidad y fiabilidad de los procesos de una organizacién, a bajo costo, que
se adecua a las necesidades del mercado, es decir, que exista un sistema que pueda brindar
un determinado producto bajo condiciones similares y con caracteristicas idénticas
durante un periodo de tiempo, todo esto debe estar en funcién a las necesidades del cliente

y tener la capacidad de satisfacerlas.

Sistema de gestion de calidad.

Hablar de un sistema, indica que las actividades que dorman parte de €l, pueden
ser repetidas de manera infinita sin que exista interrupciones en seguir la secuencia.
Cuatrecasas y Gonzalez (2017) indican que la gestién de calidad es un grupo de
procedimientos que permiten y aseguran la adaptacion de la organizacion a los cambios
constantes que tienen los consumidores, es decir, las dota de la capacidad de mantener
clientes satisfechos pero que no se limita solo a quienes adquieren el producto de la
empresa, también es necesario que los colaboradores de la empresa experimenten la

calidad.

En este sentido Moscoso et al. (2018) explican que para lograr tener un control
completo de la calidad, es necesario que este se aplique tanto a la calidad interna como

externa, en el primer caso, es necesario que los colaboradores de la organizacion tengan
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un alto compromiso hacia esta y puedan dar retroalimentacion oportuna para lograr
mejorar los procedimientos internos, en cuando al segundo caso, la empresa debe hacer
uso de herramientas que le permitan obtener informacion, opiniones y recomendaciones
de los clientes, para asi, poder perfeccionar las actividades que se desarrollan y tiene
contacto directo con el cliente, es importante mencionar que al evaluar estas, es posible

que su mejora requiera la modificacion de procedimientos internos.

Ciclo de Deming.

Cuatrecasas y Gonzales (2017) lo describen como un modelo de facil implantacion
dentro de una organizacion gracias a la simplicidad de su estructura y su aplicacién de
carécter ciclico, por lo cual no requieren inversiones de capitales grandes; también indican

que se compone de las siguientes fases:

Planificar.

Segun Cuatrecasas y Gonzales (2017) es aqui donde se realiza un diagndstico de
la empresa para poder identificar las partes que se deben mejorar, también es donde se
establecen estandares que se deben cumplir y se desarrollan planes que guiaran las
acciones de la organizacién en conjunto. Constituye la base de todo el ciclo, ya que, da

las directrices para que toda la organizacion pueda seguir un mismo rumbo.

Hacer.

Segun Cuatrecasas y Gonzales (2017) es la puesta en marcha de las estrategias

planificadas con antelacion, poniendo a prueba si lo que se consider6 como posible mejora
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o solucion realmente tiene efecto positivo en la organizacion, entre tanto se da el desarrollo

se van recopilando los resultados que derivan de estos.

Verificar.

Segun Cuatrecasas y Gonzales (2017) aqui se lleva a cabo la contrastacion entre
los estdndares establecidos y lo planificado con los resultados que se obtuvieron en el
proceso, evaluando el grado de cumplimiento obtenido y su eficacia; para que esto sea

posible es necesario que los datos analizados puedan ser cuantificables.

Actuar.

Segln Cuatrecasas y Gonzales (2017) es aqui cuando se toma decisiones que seran
aplicadas en un nuevo inicio del ciclo, si los resultados no fueron los deseados se procede
a determinar si la estrategia puede ser mejorada o en su defecto solo descartada y en caso
los resultados cumplen con los estandares deseados, se ve la manera de optimizar el

procedimiento.

2.2.2. Las 4 E del marketing.

Luego de hacer un estudio exhaustivo sobre el grado éxito de productos nuevos
lanzados en los Estados Unidos, Lautherborn concluyd que el 80% de estos fracasan por
no haberse adaptado a los cambios que las costumbres de los consumidores habian
cambiado y ya no se limitaban a la busqueda de un producto de calidad, sino que ahora

importaban aspectos como la conveniencia y la comunicacion (Sivera, 2015).
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Graves (como se citd en Arrizabalaga, 2019), considerando la revolucion digital y
tecnoldgica que se desarroll6 con amplia velocidad en el siglo XXI y la necesidad de
actualizar las estrategias de marketing en torno al cambio de las preferencias de los
clientes y consumidores, publicé un nuevo modelo de marketing al que denominoé las 4 E
del marketing; este se constituye como una evolucién y adaptacion del tradicional
marketing mix, representando mas que una simple herramienta de comercializacion para

las empresas.

Considerando que toda empresa tiene como finalidad proporcionar productos que
logren satisfacer las necesidades de los clientes o, en su defecto, les proporcionen una
solucion para un problema determinado, se debe considerar al cliente y su estudio como
el punto de partida para el establecimiento de estrategias (Villanueva y De Toro, 2017).
Sin embargo, la alta competencia que existe en el medio hace que el solo proveer un
producto funcional no sea suficiente y por ello es necesario que el enfoque que asuma la
empresa abarque aspectos que van mas alla de la satisfaccion del cliente, es entonces que
las 4 E del marketing proveen una vista mas sistémica de estos aspectos, las 4 E del

marketing son:

Experience (experiencia).

Se desarrolla considerando que el cliente ya no busca satisfacer solo su necesidad
al adquirir un producto, sino que busca vivir una experiencia con la marca, desde antes de
realizar la compra hasta mucho después de haberla hecho; es precisamente en este entorno

que se desarrolla la competencia de las empresas (Blanco, 2020). El cliente ya no valora
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solo el producto final que le puede ser entregado, esté presto a emitir valoraciones respecto
a la imagen de marca, el proceso de contacto, facilidad de acceso a la informacion, entre

otros, lo cual en su conjunto componen la experiencia que el cliente asocia a la marca.

Everyplace (cualquier lugar).

Dado que la venta ya no se limita a un ambiente fisico en el que confluyan la
empresa Y el cliente, es importante que la organizacion esté presente en todo canal en que
se encuentren sus consumidores (Blanco, 2020). Este aspecto supone un nuevo campo de
batalla para las organizaciones debido a que las personas buscan inmediatez y como tal
tienen la necesidad de encontrar la marca en un medio que les facilite el proceso de
busqueda, es decir, mientras menor sea el esfuerzo que realice cuando busca satisfacer su

necesidad, mayor es la probabilidad de que este inicie contacto con la empresa.

Exchange (intercambio).

En este punto se habla de intercambio debido a que pueden existir ocasiones en las
gue no se concrete una venta como tal y el cliente pague con sus datos o su tiempo (Blanco,
2020). En este punto de la historia, obtener la direccion e-mail de un cliente es tan valioso
como que este realice una compra, es por ello que las empresas deben estar dispuestas a
intercambiar ciertas cosas por informacién de sus consumidores, de esta manera pueden

realizar analisis sobre sus gustos y preferencias, entre otros.
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Evangelism (evangelismo).

Se trata de conseguir que el cliente esté tan satisfecho con la marca que la
recomiende, hable de ella y la siga en su recorrido, en cierto modo el cliente se convierte
en seguidor de la marca a tal punto que ademas de verter opiniones positivas sobre esta y
motivar a mas personas a seguirla, también se encuentra predispuesto a defenderla cuando
es atacada (Blanco, 2020). Este aspecto resulta bastante benéfico para la organizacion, ya
que, puede hacer uso de la publicidad boca a boca e incluso generar ahorros respecto a

inversion en otros canales de difusion.

2.2.3. MYPES

Representan el 95% del total de empresas en el perd, dan empleo al 47,7% de la
poblacion econdmicamente activa y aportan el 19,3% del PBI, sin embargo, gran parte de
ellas operan en condiciones de baja competitividad y reducidos beneficios laboral, por lo
cual, a pesar de contar un gran potencial de crecimiento, esta organizaciones presentan

limitaciones estructurales (ComexPera, 2019).

Las MYPES son un grupo de empresas que se clasifican de acuerdo a su nivel de
ingresos anual, en el caso de las microempresas que no superen las 150 Unidades
Impositivas Tributarias (UIT) y las pequefias empresas, mas de 150 UIT con un tope de 1

700 UIT (Congreso de la Republica de Perd, 2013).
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2.2.4. Farmacias.

De acuerdo con Semprdn y Guillermo (2018) los establecimientos que llevan la
denominacion de boticas o farmacias son lugares de expendio de medicinas, que, en
determinadas circunstancias, ademas de comercializar productos farmaceuticos, también

pueden ofrecer articulos de cuidado personal y los relacionados con cuidados de terceros.

Marco conceptual

Calidad interna.

Agrupa el conjunto de elementos a considerar dentro de la gestion de los procesos
internos de la organizacion para que esta pueda ser valorada con el adjetivo de calidad

(Moscoso et al. 2018).

Ciclico.

Caracteristica que tiene un sistema de desarrollar una secuencia de pasos que, en
su conjunto, tienen la capacidad de retroalimentarse para continuar con su ejecucion de
manera indefinida o hasta que exista la voluntad de interrumpir el proceso (Cuatrecasas y

Gonzéles, 2017).

Fiabilidad.

Viene a representar la confianza que ostenta una organizacion en cuanto a los

resultados que se espera de la ejecucion de sus procesos internos (Lizarzaburu et al., 2018).
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Procedimiento.

Hace referencia a un grupo de actividades que son establecidas dentro de la
organizacién para garantizar que el resultado de ejecutar una y otra vez el mismo

procedimiento entregue un nivel de calidad uniforme (Cuatrecasas y Gonzéles, 2017).

I11. Hipdtesis

La investigacion no considera planteamiento de hipdtesis ya que es de tipo
descriptivo y no se buscara establecer relacion entre variables ni explicar el grado de

relacion que existe entre ellas (Hernandez et al., 2014).
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IV. Metodologia

4.1. Disefio de la investigacion

El estudio fue de tipo cuantitativo ya que su desarrollo estuvo regido por una serie
de procedimientos secuenciales que tuvieron que seguirse sin obviar ninguno, ademas, de
que para la obtencion de resultados se hizo uso de la estadistica (Hernandez y Mendoza,

2018).

Fue de nivel no experimental porque no se altero la realidad observada de ninguna
manera, de corte transversal ya que la obtencion de datos fue en un Gnico periodo de

tiempo (Hernandez y Mendoza, 2018).

El nivel fue descriptivo porque el estudio se limit6 a describir la realidad observada
en las boticas y no buscd establecer relacion entre las variables o estimar proyecciones de

las mismas (Herndndez y Mendoza, 2018).

4.2. Poblacion y muestra

La poblacion estuvo compuesta por 13 representantes de las MYPES que
pertenecen al rubro de boticas en el distrito de Sihuas, 2021, las cuales fueron
proporcionadas por la Municipalidad Provincial de Sihuas. Al ser una poblacion de

tamafio reducido se considerd en su totalidad para la muestra.
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4.3. Definicion y operacionalizacion de variables

Tabla 1
Operacionalizacion de variables.
. Definicion Definicion . ) . . Escala
Variable ional Dimensiones Indicadores items d¢  Instrumento Fuente
conceptual operaciona medicién
Representan los Experience Puntos de contacto. 1y2
cuatro pilares (experiencia) Afiade valor.
esenciales para El uso de esta Everyplace Identifica medios.
i L 3y4
toda estrategia de her_rtamdlfznt? (todo lugar) Publicidad pagada. y
Las 4 E marketing que pe:m:e. Isenar Intercambio por Representantes
del reemplazan las estrategras que Exchange correo. Likert Cuestionario de las boticas
. L. se adaptan a las 5y6 .
marketing  tradicionales 4 P, exigeFr)wcias de (intercambio) Comentarios en redes Y de Sihuas.
poniendo mayor los sociales.
‘_énfaSiS en el consumidores = b Recompensa_por
cliente (Blanco, =V argET recomendaciones. 7y8
2020) (evangelismo) Defiende la marca.
- Planes elaborados.
Planificar , -
Estandares definidos.
Implementar un . Recursos destinados.
ot q it Procedimiento H
:IS eT—Z de ges |9tn de cuatro etapas acer Puntos d_e control
e|C:| a ;I)Ierr;u e que permite esta.b-lecu'j’os.
Gestion el desarrollo de alcanzar la Verificacion de la _ o Representa_mtes
. procedimientos . . calidad. Likert Cuestionario de las boticas
de calidad izad mejora continua Verificar i
orgf'inlza osy dentro de la Comparacién con de Sihuas.
meJo’radde los empresa. estandares.
estandares Mantiene las mejores
(Zapata, 2015). - practicas.
ALWUdl

Nota. Elaboracién propia.

Propuestas de mejora
establecidas.
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4.4, Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

La técnica que se utilizard es la encuesta, ya que esta permite obtener datos que
pueden ser procesados por la estadistica y luego ser presentados a través de tablas (Bernal,

2010).

Respecto al instrumento, serd el cuestionario que permitird realizar una serie de
preguntas que se podran aplicar a los representantes para obtener informacion respecto de

las variables (Hernandez et al., 2014).

4.5. Plan de anélisis

Para la obtencion de satos y su posterior analisis se seguira la secuencia: primero
se aplicara las encuestas a los gerentes de las MYPES, considerando que estos han
aceptado llenar el consentimiento informado; luego se realizard el vaciado de datos al
programa Excel, se procesaran los datos dentro del programa para obtener resultados y

estos se presentaran a través de tablas para su mejor comprension.
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4.6. Matriz de consistencia: Propuestas de mejora de los factores relevantes de las 4 E del Marketing en la Gestion de Calidad

de las Micro y pequefias empresas, rubro boticas en el Distrito de Sihuas, 2021

Tabla 2
Matriz de consistencia.

Instrumento y

Problema Objetivos Variable Metodologia procesamiento
Problema general: Objetivo general:
¢Cudles son las propuestas de mejora de los factores Establecer propuestas de mejora de las 4 E del
relevantes de las 4 E del marketing para la gestion de marketing para la gestion de calidad en las
calidad en las micro y pequefias empresas, rubro micro y pequefias empresas, rubro boticas en la
boticas en la ciudad de Sihuas, 2021? ciudad de Sihuas, 2021.

Tipo:

Problemas especificos: Objetivos especificos: Cuantitativo.
1. ¢Cudles son las caracteristicas de experience como 1. Describir las caracteristicas de experience o

. . Tecnica:
factor relevante de las 4 E del marketing para la como factor relevante de las 4 E del Nivel: La encuesta
gestion de calidad de las micro y pequefias marketing para la gestion de calidad de las Descriptivo. '
empresas, rubro boticas en la ciudad de Sihuas, micro y pequefias empresas, rubro boticas Instrumentor:
20217 en la ciudad de Sihuas, 2021. Disefio: S

El cuestionario.
Z. ¢Luales son 1as Caracteristcas ae everypiace como Z. Senalar 1as caracteristcas ae everyplace NO experimental —
factor relevante de las 4 E del marketing para la como factor relevante de las 4 E del Las4 E_dEI transversal.
gestion de calidad de las micro y pequefias marketing para la gestion de calidad de las ~ Marketing E_ru’etba_d.e
empresas, rubro boticas en la ciudad de Sihuas, micro y pequefias empresas, rubro boticas Poblacion: Nlé)(s)eerse::iizaré
20217 en la ciudad de Sihuas, 2021. 13 representantes porque no se
3. ¢Cudles son las caracteristicas de exchange como 3. Detallar las caracteristicas de exchange de las MYPES .

. . plante6 ninguna
factor relevante de las 4 E del marketing para la como factor relevante de las 4 E del rubro boticas. hipotesis.
gestion de calidad de las micro y pequefias marketing para la gestion de calidad de las
empresas, rubro boticas en la ciudad de Sihuas, micro y pequefias empresas, rubro boticas Muestra:

20217 en la ciudad de Sihuas, 2021. Censal.
4.  ¢Cudles son las caracteristicas de evangelism 4. Indicar las caracteristicas de evanglism

como factor relevante de las 4 E del marketing
para la gestion de calidad de las micro y pequefias
empresas, rubro boticas en la ciudad de Sihuas,
20217

como factor relevante de las 4 E del
marketing para la gestion de calidad de las
micro y pequefias empresas, rubro boticas
en la ciudad de Sihuas, 2021.

Nota. Elaboracion propia.
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4.7. Principios éticos

Para esta investigacion se tendrd en cuenta los principios éticos detallados en el

codigo de ética para la investigacion, version 004 de la ULADECH catdlica.

1. Principio de proteccion a las personas, para esta investigacion se elaboré el
consentimiento informado, el mismo que fue firmado por los representantes de las
micro y pequefias empresas rubro boticas (anexo 1). A través del consentimiento
informado se le detallé al gerente el propdsito de la investigacion que consiste en
recopilar informacién respecto a las 4 E del marketing en la gestion de calidad en
las boticas del distrito de Sihuas. También se les menciond que se podian retirarse
en el momento que deseen sin perjuicio alguno; asi mismo se les informara que
los datos recolectados serviran para futuras investigaciones. En esta investigacion
no podran participar menores de edad; como también no sera necesario realizar
una solicitud a la organizacion, debido a que el cuestionario esta disefiado para los
gerentes de las MYPES, la misma que se les aplicara a quien de su aceptacion por
medio del consentimiento informado.

2. Principio de beneficencia y no maleficencia, la investigacion por su naturaleza
no presentd riegos para los gerentes ni para el investigador, lo cual fue comunicado
a los participantes, ademas, se busc6 maximizar los beneficios y se tuvo mucho
cuidado de no ir en contra de los derechos de los representantes de las boticas.

3. Principio de justicia, antes de iniciar la recoleccion de datos se desarrollé una
encuesta piloto para poder identificar posibles errores en la investigacion, por lo

cual, se le pedira a los participantes que verifiquen el instrumento y en caso
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detecten falencias se puedan corregir. Ademas, se indica que el estudio no
presentard limitacion alguna respecto a capacidades, habilidades o conocimiento
ya que el investigador mantendra actualizada la informacién de la variable .
Principio de integridad cientifica, en esta investigacion no fue necesario que los
participantes brindes apellidos y nombres, porque se le informarad que su identidad
serda anénima. Asi mismo no serd necesario el uso de equipos electrénicos y por
ello no se establecerd protocolos de seguridad. También se le estara dando a
conocer a cada uno de los gerentes el procedimiento y el cuidado al momento de
obtener la informacion, y que los datos estaran almacenados en una laptop por un
lapso de 5 afios y solo serd para esta investigacion. No se involucrarad a terceras
personas debido a que la recoleccion de datos es solo entre el investigador y el
gerente, de esta manera no se estaria perjudicando su integridad. Asi mismo si
cualquier aspecto pueda generar conflictos de interés, estas seran resueltas
inmediatamente para evitar percances durante el proceso de recoleccion de datos,
mostrando a los gerentes una buena conducta moral.

Principio de libre participacion y derecho estar informado, en esta investigacion
se solicitara a los gerentes por medio del consentimiento informado la
participacion por voluntad propia para la obtencién de informacion. Asi mismo se
les indicara que pueden hacernos llegar sus dudas e inquietudes para ser absueltas
y evitar contratiempos en la investigacion.

Principio cuidando al medio ambiente y a la biodiversidad, esta investigacién no

declarara dafios, ni riesgos a los animales, asi mismo al medio ambiente, las plantas
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o0 la biodiversidad, debido a que la muestra del estudio es dirigida a los gerentes

de las micro y pequefias empresas rubro boticas.

27



V. Resultados

5.1. Resultados

5.1.1. Objetivo 1: describir las caracteristicas de experience como factor relevante de
las 4 E del marketing para la gestion de calidad de las micro y pequefias empresas,

rubro boticas en el distrito de Sihuas, 2021.

Tabla 3

Caracteristicas de experience como factor relevante de las 4 E para la gestion de calidad
de las micro y pequefias empresas, rubro boticas en el distrito de Sihuas, 2021.

Algunas .
. . Nunca Siempre
N Indicador veces Total %
n % n % n %

¢ldentifica los

, Puntosdecontacto o a0 3 23196 10 769% 13 100%
entre los clientes y

su empresa?

¢ Establece maneras
de agregar valor para
su cliente en cada
punto de contacto?

1 77% 5 385% 7 538% 13 100%

Nota. Cuestionario aplicado a los representantes de las micro y pequefias empresas, rubro boticas
en el distrito de Sihuas, 2021.

En la Tabla 1, donde se describen las caracteristicas de experience, se puede identificar
que un 76.9% de los representantes encuestados siempre identifican puntos de contacto
entre el cliente y su empresa, mientras que un 53.8% siempre establecen maneras de

agregar valor para su cliente en cada punto de contacto.
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5.1.1. Objetivo 2: describir las caracteristicas de everyplace como factor relevante de
las 4 E del marketing para la gestion de calidad de las micro y pequefias empresas,

rubro boticas en el distrito de Sihuas, 2021.

Tabla 4

Caracteristicas de everyplace como factor relevante de las 4 E para la gestion de calidad

de las micro y pequefias empresas, rubro boticas en el distrito de Sihuas, 2021.

Algunas :
Siempre
N° Indicador Nunca veces P Total %

n % n % n %

Jldentifica los
medios en los cuales
1 i . 2 154% 3 231% 8 615% 13 100%
sus clientes tienen
mayor interaccion?
¢Hace uso de la
publicidad pagada
2 para tener mayor 4 308% 5 385% 4 308% 13 100%
visibilidad en redes

sociales?

Nota. Cuestionario aplicado a los representantes de las micro y pequefias empresas, rubro boticas
en el distrito de Sihuas, 2021.

En la Tabla 2, donde se describen las caracteristicas de everyplace, se puede identificar
que un 61.5% de los representantes encuestados siempre identifican los medios en los
cuales sus clientes tienen mayor interaccion, mientras que, un 38.5% algunas veces hace

uso de la publicidad pagada para tener mayor visibilidad en redes sociales.
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5.1.1. Objetivo 3: describir las caracteristicas de exchange como factor relevante de
las 4 E del marketing para la gestion de calidad de las micro y pequefias empresas,

rubro boticas en el distrito de Sihuas, 2021.

Tabla 5

Caracteristicas de exchange como factor relevante de las 4 E para la gestion de calidad

de las micro y pequefias empresas, rubro boticas en el distrito de Sihuas, 2021.

Algunas :
Siempre
N° Indicador Nunca veces P Total %

n % n % n %

¢Ofrece promociones
o0 regalos a cambio de
1 5 385% 1 538% 7 7.7% 13 100%
obtener el correo del
cliente?
¢Solicita al cliente que
realice comentarios y
2 calificaciones 3 231% 2 615% 8 154% 13 100%
positivas para su

empresa?

Nota. Cuestionario aplicado a los representantes de las micro y pequefias empresas, rubro boticas
en el distrito de Sihuas, 2021.

En la Tabla y Figura 3, donde se describen las caracteristicas de exchange, se puede
identificar que un 53.8% de los representantes encuestados siempre ofrecen promociones
o regalos a cambio de obtener el correo del cliente, mientras que, un 61.5% solicita al

cliente que realice comentarios y calificaciones para su empresa.
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5.1.1. Objetivo 4: describir las caracteristicas de evangelism como factor relevante
de las 4 E del marketing para la gestion de calidad de las micro y pequefias empresas,

rubro boticas en el distrito de Sihuas, 2021.

Tabla 6

Caracteristicas de evangelism como factor relevante de las 4 E para la gestion de calidad

de las micro y pequefias empresas, rubro boticas en el distrito de Sihuas, 2021.

Algunas

N° Indicador Nunca veces Slempre Total %
n % n 9% n %
¢Ofrece algln tipo
de recompensa a sus
1 clientes por 3 231% 4 462% 6 308% 13 100%
recomendar su
marca?

¢ Tiene conocimiento
de que sus clientes
estan dispuestos a
defender su marca?

4 308% 3 231% 6 462% 13 100%

Nota. Cuestionario aplicado a los representantes de las micro y pequefias empresas, rubro boticas
en el distrito de Sihuas, 2021.

En la Tabla y Figura 4, donde se describen las caracteristicas de evangelism, se puede
identificar que un 46.2% de los representantes encuestados siempre ofrecen algln tipo de
recompensa a sus clientes por recomendar su marca, mientras que, un 46.2% siempre tiene

conocimiento de que sus clientes estan dispuestos a defender su marca.
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5.2. Andlisis de resultados

Un 76,9% de los encuestados siempre identifican los puntos de contacto entre los clientes
y su empresa (Tabla 1), el resultado se relaciona con Pedrozo (2020) quien detalla que un

40,0% tiene conocimiento de que sus productos cumplen con las necesidades de los
clientes, pero contrasta con Soria (2018) quien encontrd que el 80,0% no tiene una base
de datos de sus clientes. Graves (como se citd en Arrizabalaga, 2019) hace hincapié en lo
importante que resulta para la empresa identificar los puntos de contacto que tiene con los
clientes, ya que de esta manera es posible gestionar la emocion de estos en relacion con la
marca. Los resultados encontrados permiten determinar que la mayoria de las boticas
tienen identificado sus puntos de contacto y pueden aprovechar esto para lograr que sus
clientes se sientan a gusto cada vez que tengan una interaccion con su marca, incrementado

asi el grado de satisfaccion que experimentan.

Un 53,8% de los encuestados siempre establecen maneras para agregar valor para su
cliente en cada punto de contacto (Tabla 1), este resultado guarda relacién con Soria
(2018) quien encontrd que el 100,0% afirma que los productos que ofrecen atienden las
necesidades de sus clientes. Para Villanueva y De Toro (2017) el valor agregado que se le
puede entregar al cliente es muy importante al momento de gestionar su expereinc ia ya
que el cliente lo asocia con un factor diferencail que decanta su preferencia por la emrpesa
que mayor valor le entregue. En los resultados se puede observar que la mayoria de las
boticas se preocupan por aladir valor para el cliente, lo cual convierte esta actividad en
una ardua tarea que debe ser abordada de manera estratégica si no quiere terminar siendo

superado por su competencia.
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El 61.5% de los encuestados siempre identifican los medios en los cuales sus clientes
tienen mayor interaccion (Tabla 2), resultado que coincide con Cabanillas y Concuerda
(2019) quienes identificaron que a un 90,6% de los clientes les gustaria recibir
informacion de la botica por WhatsApp. Blanco (2020) resalta la importancia que tiene
para la empresa estar ubicado en el medio que mas utilizan sus clientes ya que de esta
manera pueden tener comunicacion constante. Como la gran mayoria de las boticas
conoce el medio donde mas interactian sus clientes, pueden aprovechar el mismo para

comunicarse con ellos u ofrecerles promociones.

El 38,5% de los encuestados algunas veces hace uso de la publicidad pagada para tener
mayor visibilidad en redes sociales (Tabla 2), lo cual se relaciona con Pedrozo (2020)
quien detalla que el 66,6% de las farmacias hacen uso de carteles para publicitar sus
negocios, pero, contrasta con Soria (2018) quien indica que el 47,0% no utiliza

herramientas de marketing porque no tiene personal experto.

Un 61,5% solicita al cliente que realice comentarios y calificaciones positivas para su
empresa (Tabla 3), resultado que dista de lo encontrado por Pedrozo (2020) quien detalla
que un 50,0% no solicita retroalimentacion del cliente. Blanco (2020), en su libro,
especifica que es importante para la empresa tener una buena reputacion en redes sociales,
ya que asi, cuando un cliente busca referencias de esta puede encontrar informacion

disponible.

El 46,2% de los encuestados tiene conocimiento de que sus clientes estan dispuestos a

recomendar su marca (Tabla 4), este resultado coincide con Cabanillas y Concuerda
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(2019) quienes encontraron que el 48,0% de los clientes conocieron la botica a través de
recomendacion. Blanco (2020) menciona que la manera mas efectiva de medir la fidelidad
de los clientes es teniendo conocimiento de que estos recomiendan los productos o la
marca, es asi que se puede identificar a los embajadores de marca y ocasionalmente darles
algun incentivo por el trabajo de recomendacién que realizan. Como menos de la mitad
de los representantes tienen identificado cuando sus clientes recomiendan su empresa,
resulta necesaria la utilizaciébn de estrategias que permitan medir y promover las
recomendaciones de los clientes, asi, estas empresas obtendran el beneficio de incremento

de clientes y ventas.
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V1. Conclusiones

En cuanto a experience dentro de las MYPES rubro boticas del distrito de Sihuas, la
mayoria siempre identifican puntos de contacto y establecen maneras de agregar calor

para su cliente en cada punto de contacto.

Respecto a everyplace, la mayoria de las boticas del distrito de Sihuas siempre identifican
los medios en los que sus clientes tienen mas interaccion, pero, solo a veces contratan

publicidad pagada que les permite tener mayor visibilidad en redes sociales.

Referente al uso de Exchange en las boticas del distrito de Sihuas, la mayoria siempre
solicita al cliente que realice comentarios y califique a su empresa, pero, solo algunas

veces ofrecen promociones o regalos a cambio de obtener el correo del cliente.

Para evangelism dentro de las MYPES rubro boticas en el distrito de Sihuas, en su
mayoria, algunas veces y nunca, ofrecen algin tipo de recompensa a sus clientes por
recomendar su marca y tienen conocimiento de si sus clientes estan dispuestos a defender

SU marca.
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Recomendaciones

— Hacer uso de un registro de clientes y las compras que realizan, para que de esta
manera sea posible identificar y recompensar a los mejores clientes, incrementando el
valor que se les entrega, su grado de satisfaccion y su fidelidad.

— Desarrollar una estrategia de marketing a traves de redes sociales, a su vez, destinar
un presupuesto mensual para pago de publicidad por estos medios, incrementando el
posicionamiento digital y el alcance de la marca.

— Incentivar la calificacion redes sociales con promociones para los clientes, de esta
manera se podra mejorar la reputacion y la facilidad con la que se puede ubicar la
marca en los buscadores de las redes sociales.

— Hacer uso de las insignias que se otorgan en redes sociales para distinguir a los
seguidores que comparten y hacen comentarios positivos de la marca, incentivandolos

a que continden con esa actividad.
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ANexos

Anexo 1: Cronograma de actividades

Cronograma de actividades

Afo 2021 Afio 2022
N° Actividades Semestre | | Semestre Il | Semestre | | Semestre Il
1121341234123 |4|1|2|3]|4
1 | Elaboracion del Proyecto X | X|X|X
2 | Revision del proyecto por el X
jurado de investigacion.
3 | Aprobacion del proyecto por X
el Jurado de Investigacion.
4 | Exposicion del proyecto al «
Jurado de Investigacion.
5 | Mejora del marco tebrico y «
metodoldgico.
6 | Elaboracion y validacion del
instrumento de recoleccion X
de informacion.
7 | Elaboracion del «
consentimiento informado.
8 | Recoleccion de datos. X
9 | Presentacion de resultados. X
10 | Andlisis e interpretacion de
los resultados. XX
11 | Redaccién  del  informe «
preliminar.
12 | Revision del informe final de
proyecto por el jurado de X | X
investigacion.
13 | Aprobacion del informe final
del proyecto por el Jurado de X | X
Investigacion.
14 | Presentacion de ponencia en X
jornadas de investigacion.
15 | Redaccién  de  articulo «
cientifico.

Fuente: Elaboracion propia



Anexo 2. Presupuesto

Presupuesto desembolsable (Estudiante)

Categoria Base % o nimero | Total (S/.)
Suministros (*)
< Impresiones 0.10 30 3.00
« Fotocopias 0.05 30 1.50
- Empastado 25.00 3 75.00
« Papel bond A-4 (500 hojas) - - -
» Lapiceros 2 3.00 6.00
Servicios
e Uso de Turnitin 50.00 2 100.00
Sub total 185. 50
Gastos de viaje
< Pasajes para recolectar informacién 2.00 10 20.00
Sub total 205.50
Total de presupuesto desembolsable
Presupuesto no desembolsable (Universidad)
Categoria Base f%) 0 Total (S/.)
nimero
Servicios
e Uso de Internet (Laboratorio de
Aprendizaje Digital - LAD) 30.00 4 120.00
e Busqueda de informacion en base de datos 3500 2 70.00
e Soporte informatico  (Modulo  de
Investigacion del ERP University - MOIC) 40.00 4 160.00
. I_Dub_lica_cién de articulo en repositorio 50.00 1 50.00
institucional
Sub total 400.00
Recurso humano
e Asesoria personalizada (5 horas por 63.00 4 252 00
semana)
Sub total 252.00
Total, de presupuesto no desembolsable 652.00
Total (S/.) 857,50.00

Fuente: Elaboracion propia




Anexo 3. Consentimiento informado

UNIVERSTDAD CATOLICA LOS ANGELES
CHIMBOTE

PROTOCOLO DE CONSENTIMIENTO INFORMADO PARA ENCUESTAS
(Ciencias sociales)

La finalidad de este protocolo en Ciencias Sociales, es informarle sobre el proyecto de investigacién y
solicitarle.su consentimiento. De aceptar, el investigador y usted se quedaran con una copia. La presente
investigacion se titula PROPUESTAS DE MEJORA DE LOS FACTORES RELEVANTES DE LAS
4 E DEL MARKETING EN LA GESTION DE CALIDAD DE LAS MICRO Y PEQUENAS
EMPRESAS, RUBRO FARMACIAS EN EL DISTRITO DE SIHUAS, 2021 y cs dirigido por Morillo
Sotomayor Anali, estudiante investigador de la Universidad Catélica Los Angeles de Chimbote.

El propésito de la investigacion es recopilar informacién de los representantes para proponer mejoras de
los factores relevantes de las 4 E del marketing para la gestién de calidad en las micro Y pequefias empresas,
rubro farmacias en el distrito de Sihuas, y de esta manera poder sentar una base cientifica en este campo de
estudios. Para ello, se le invita a participar en una encuesta que le tomara 10 minutos de su tiempo.

Su participacién en la investigacién es completamente voluntaria y anénima. Usted puede decidir
interrumpirla en cualquier momento, sin que ello le genere ningin perjuicio. Si tuviera alguna inquietud
y/o duda sobre la investigacién, puede formularla cuando crea conveniente.

Al concluir la investigacion, usted sera informado de los resultados a través de medios oficiales. Si desea,
también podra escribir al correo 1211162109@uladech.pe para recibir mas informacién. Asimismo, para
consultas sobre aspectos éticos, puede comunicarse con el Comité de Etica de la Investigacién de la
universidad Catélica los Angeles de Chimbote.

Si esta de acuerdo con los puntos anteriores, complete sus datos a continuacién:
Nombre:_ R oo {-UQ.L- N [
Fecha: 2. ¢ //'C/? i/

Correo electronico: e copo rale | 22005 (@ Mot moils b

Firma del participante: e«
OI25HSTT \

Firma del investigador: W
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UNIVERSIDAD CATOLICA LOS ANGELES
CHIMBOTE
PROTOCOLO DE CONSENTIMIENTO INFORMADO PARA ENCUESTAS

(Ciencias sociales)

La finalidad de este protocolo en Ciencias Sociales, es informarle sobre el proyecto de investigacion y
solicitarle su consentimiento. De aceptar, el investigador y usted se quedarén con una copia. La presente
investigacion se titula PROPUESTAS DE MEJORA DE LOS FACTORES RELEVANTES DE LAS
4 E DEL MARKETING EN LA GESTION DE CALIDAD DE LAS MICRO Y PEQUENAS
EMPRESAS, RUBRO FARMACIAS EN EL DISTRITO DE SIHUAS, 2021 y es dirigido por Morillo
Sotomayor Anali, estudiante investigador de la Universidad Catélica Los Angeles de Chimbote.

El propésito de la investigacion es recopilar informacion de los representantes para proponer mejoras de
los factores relevantes de las 4 E del marketing para la gestion de calidad en las micro Y pequeiias empresas,
rubro farmacias en el distrito de Sihuas, y de esta manera poder sentar una base cientifica en este campo de
estudios. Para ello, se le invita a participar en una encuesta que le tomara 10 minutos de su tiempo.

Su participacién en la investigacién es completamente voluntaria y anénima. Usted puede decidir
interrumpirla en cualquier momento, sin que ello le genere ningan perjuicio. Si tuviera alguna inquietud
y/o duda sobre la investigacion, puede formularla cuando crea conveniente.

Al concluir la investigacion, usted sera informado de los resultados a través de medios oficiales. Si desea,
también podra escribir al correo 1211162109@uladech.pe para recibir mas informacion. Asimismo, para
consultas sobre aspectos éticos, puede comunicarse con el Comité de Etica de la Investigacion de la
universidad Catélica los Angeles de Chimbote.

Si esta de acuerdo con los puntos anteriores, complete sus datos a continuacion:

Nombre:  /7arc05 w/ﬂs;/ucz caga

Fecha: 25 HO: 9027

Correo electronico:  Zoila velesgez ke ) peil o
7 1 b

Firma del participante:
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Firma del investigador: M




UNTVERSIDAD CATOLICA LOS ANGELES
CHIMBOTE

PROTOCOLO DE CONSENTIMIENTO INFORMADO PARA ENCUESTAS
(Ciencias sociales)

La finalidad de este protocolo en Ciencias Sociales, es informarle sobre el proyecto de investigacion y
solicitarle su consentimiento. De aceptar, el investigador y usted se quedaran con una copia. La presente
investigacion se titula PROPUESTAS DE MEJORA DE LOS FACTORES RELEVANTES DE LAS
4 E DEL MARKETING EN LA GESTION DE CALIDAD DE LAS MICRO Y PEQUENAS
EMPRESAS, RUBRO FARMACIAS EN EL DISTRITO DE SIHUAS, 2021 y es dirigido por Morillo
Sotomayor Anali, estudiante investigador de la Universidad Catélica Los Angeles de Chimbote.

El proposito de la investigacion es recopilar informacion de los representantes para proponer mejoras de
los factores relevantes de las 4 E del marketing para la gestion de calidad en las micro y pequefias empresas,
rubro farmacias en el distrito de Sihuas, y de esta manera poder sentar una base cientifica en este campo de
estudios. Para ello, se le invita a participar en una encuesta que le tomara 10 minutos de su tiempo.

Su participacién en la investigacién es completamente voluntaria y anénima. Usted puede decidir
interrumpirla en cualquier momento, sin que ello le genere ningin perjuicio. Si tuviera alguna inquietud
y/o duda sobre la investigacion, puede formularla cuando crea conveniente.

Al concluir la investigacion, usted sera informado de los resultados a través de medios oficiales. Si desea,
también podra escribir al correo 1211162109@uladech.pe para recibir mas informacion. Asimismo, para
consultas sobre aspectos éticos, puede comunicarse con el Comité de Etica de la Investigacién de la
universidad Catélica los Angeles de Chimbote.

Si esta de acuerdo con los puntos anteriores, complete sus datos a continuacion:

Nombre: flqmu quner,y ﬂn&}\u - ﬁrécm

Fecha: 2sjjo /2|

Correo electronico: dhu -3 @) 1’1;‘:«4 Com

“ROSEARMA”
: BTt Toaasea s
Firma del participante:

ordova sme:
ﬂ'm{aom N* 7?325":514"1“; £

Firma del investigador: W -




Anexo 4. Instrumento de recoleccién de datos

UNIVERSIDAD CATOLICA LOS ANGELES
CHIMBOTE

FACULTAD DE CIENCIAS CONTABLES FINANCIERAS Y ADMINISTRATIVAS
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION CUESTIONARIO

El presente cuestionario tiene por finalidad recoger informacion de los gerentes de las
micro y pequefias empresas para desarrollar la investigacion de titulo: PROPUESTAS
DE MEJORA DE LOS FACTORES RELEVANTES DE LAS 4 E DEL
MARKETING EN LA GESTION DE CALIDAD DE LAS MICRO Y PEQUENAS
EMPRESAS, RUBRO FARMACIAS EN EL DISTRITO DE SIHUAS, 2021. Para
obtener el titulo profesional de licenciada en administracion.

INSTRUCCIONES:

Se presenta un conjunto de, los cuales miden las dimensiones del marketing mix en la
gestion de calidad de las micro y pequefias empresas, rubro ferreterias en la ciudad de
Huaraz. Se presenta una escala de valoracién. Tenga el favor de marcar una de las
alternativas, la que usted crea conveniente. Se agradece su participacion.

N° ITEMS ESCALA
DIMENSION 1: EXPERIENCE (EXPERIENCIA) | Siempre A\'/ge‘:gjs Nunca
1 ¢ldentifica los puntos de contacto que existen
entre los clientes y su empresa?
5 ¢Establece maneras de agregar valor para su
cliente en cada punto de contacto?

DIMENSION 2: EVERY PLACE (TODO
LUGAR)

3 ¢ldentifica los medios en los cuales sus
clientes tienen mayor interaccion?

4 ¢Hace uso de publicidad pagada para tener
mayor visibilidad en redes sociales?




DIMENSION 3: EXCHANGE (INTERCAMBIO)

5 ¢Ofrece promociones o regalos a cambio de
obtener el correo del cliente?

5 ¢Solicita al cliente que realice comentarios y
calificaciones positivas para la empresa?

DIMENSION 4: EVANGELISM
(EVANGELISMO)

7 ¢Ofrece algln tipo de recompensa a sus
clientes por recomendar su marca?

8 ¢ Tiene conocimiento de que sus clientes estan
dispuestos a defender su marca?

9. ¢Cual es el principal problema que percibe en su empresa respecto al marketing mix?

INFORMACION GENERAL

11. Cudl es su edad. 14. Cargo que desempefia.

a. Gerente.

b. Administrador.
12. Género. c. Responsable.

a. Femenino.

b. Masculino 15. Tiempo en el cargo.

13. Grado de instruccion.
a. Primaria.
b. Secundaria.

c. Técnico y/o superior universitario.




Anexo 5. Consentimiento informado

UNIVERSIDAD CATOLICA LOS ANGELES
CHIMBOTE
FACULTAD DE CIENCIAS CONTABLES, FINANCIERAS Y ADMINISTRATIVAS

ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

CUESTIONARIO

Yo, ORTIZ GARCIA SERGIO OSWALDO, identificado con DNI N° 00021588, DOCTOR EN
ADMINISTRACION:

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de Validacion el instrumento (s)
de recoleccion de datos: cuestionario, elaborado por Anali Morillo Sotomayor. a los efectos de
su aphicacion a los elementos de la mmestra (clientes) seleccionada para el trabajo de
investigacion: “PROPUESTAS DE MEJORA DE LOS FACTORES RELEVANTES DELAS 4
E DEL MARKETING EN LA GESTION DE CALIDAD DE LAS MICRO Y PEQUENAS
EMPRESAS, RUBRO BOTICAS EN EL DISTRITO DE SIHUAS, 2021, que se encuentra
realizando.

Luego de hacer la revision correspondiente se recomienda a la estudiante tener en cuenta las

observaciones hechas al instrumento con la finalidad de optimizar sus resultados.

Huaraz, setiembre de 2021




) er:ii;xe Necesita (Es (Se necesita
Items relacionados con la P mejorar la | tendencioso. | mas items
variable: Servicio al cliente conel | odaccion? | aquiescente? | paramedir
P el concepto?
SI | NO [ SI | NO| SI | NO

. (Identifica los puntos de Si()
contacto que existen entre X No (x)
los clientes y su empresa? SR

. (Establece maneras de Si( )
agregar valor para sucliente | X No (x)
en cada punto de contacto? =

. (ldentifica los medios enlos Si( )
cuales sus clientes tienen X No (x)
mayor interaccion? T

. (Hace uso de publicidad
pagada para tener mayor x Si()
visibilidad en redes No(x)
sociales?

. (Offrece pmmo;iones o . Si( )
regalos a cambio de obtener | X No (x)
el correo del cliente? B

. (Solicita al cliente que
realice comentarios y X X Si( )
calificaciones positivas para No (x)
la empresa?

. (Offece algin tipo de Si( )
Tecompensa a sus clientes X No(x)
por recomendar su marca? =

. (Tiene conocimiento de que Si( )
sus clientes estan dispuestos | X No (x)
a defender su marca? T

(Muchas gracias por su colaboracion!




Anexo 6: Figuras
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Figura 1. Diagrama de barras que representa la distribucion porcentual de las caracteristicas de

experience en las micro y pequefias empresas, rubro boticas en el distrito de Sihuas, 2021.
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Figura 2. Diagrama de barras que representa la distribucion porcentual de las caracteristicas de
everyplace en las micro y pequefias empresas, rubro boticas en el distrito de Sihuas, 2021.
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Figura 3. Diagrama de barras que representa la distribucion porcentual de las caracteristicas de
exchange en las micro y pequefias empresas, rubro boticas en el distrito de Sihuas, 2021.
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Figura 4. Diagrama de barras que representa la distribucion porcentual de las caracteristicas del

evangelism en las micro y pequefias empresas, rubro boticas en el distrito de Sihuas, 2021.



Anexo 7: Directorio de empresas.

N° NOMBRES Raz6n social Celular Ubicacion
DEYSI LINAN . AV. 28 de julio -
1 Botica ANDKAROL 7
CORDOVA otea OL | 969087630 | /i ropAMBA
2 |ELVIA ESTRADA Botica MERLY | 958893634 QXjégdeJ”"o'P'NGULLO
AV. 28 de julio -
3 |GLORIA ESTRADA | Farmacia Lozada 925733616 PINGULLO . ALTO
AV. 28 de julio -
AGOSHIRCA
LIZETH CASTILLO Botica SANTA AV. 28 de julio -
4 VEGA CRUZ 961551467 AGOSHIRCA
ROCIO MATOS Botica NIKOL AV. 28 de julio -
> MORI FARMA 910673802 AGOSHIRCA
MARCOS
6 | VELASQUEZ Botica VECAM 084026558 |AV. 28 de julio -
CAPA AGOSHIRCA
YESLI LEYDI .
7 | SANCHEZ %’X;a;l’g_\' 951613407
PRINCIPE AV. 28 de julio
8 LENER PANTOJA Farma DIA'Y 935029421 AV. 28 de julio -
ALVARADO NOCHE PINGULLO BAJO
NIVERY DURANT . JR. Daniel Alcides C. -
9 MORILLO Botica SAN JOSE | 929429731 AGOSHIRCA
ELENA ROSMERY
10 | PINEDA Botica ROSFARMA | 930585427 |AV. 28 de julio -
CORDOVA MITOBAMBA
11 SONIA LIMAS Botica JOSE 975306027 AV. 28 de julio -
FALCON MARELLO PINGULLO ALTO
GILMER ESTELA . AV. 28 de julio -
12 MARTEL Botica THIAGO 942695408 AGOSHIRCA
EVA ESPINOZA Botica AV. 28 de julio -
13 SAIRITUPAC CRISTOPHER 931201750 PINGULLO

Fuente. Municipalidad de Sihuas (2021).




