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RESUMEN

La presente investigacion, tuvo como objetivo general, determinar la relacion entre
la estrategia de diferenciacion y fidelizacion de marca de laboratorio Teva Per(, en médicos
pediatras, Lima, 2019. Segun Kotler y Keller; mencionan que la diferenciacion de un
producto a otro se basa en la comparacién de atributos de calidad, a su vez, Alcaide indica
que la fidelizacién de marca es un proceso que tiene una serie de actividades que permiten
satisfacer las necesidades, mediante la obtencion de un articulo o servicio. La investigacion
fue de tipo descriptivo, nivel correlacional, no experimental de corte transversal. Para el
recojo de datos se elabor6 2 cuestionarios con un total de 36 preguntas en la escala de Likert,
posteriormente validado por 3 expertos y con un grado de confiabilidad medido segun el
Alfa de Cronbach. La informacion se procesé mediante el método estadistico SPSS version
23, obteniendo como resultado mediante el coeficiente de Spearman un alto grado de
correlaciéon de 0,527, concluyendo que existe una relacion significativa entre la estrategia
diferenciacion y la fidelizacion de marca en el laboratorio Teva Pert en médicos pediatras,
Lima, 2019. Con la informacion obtenida se procedid a generar las discusiones, conclusiones
y recomendaciones.

Palabras clave: Relacion, Diferenciacion, Fidelizacion.



ABSTRACT

The objective of this research was to determine the relationship between the
differentiation strategy and loyalty brand of the Teva Peru laboratory in physicians
Pediatricians, Lima, 2019. According to Kotler and Keller; They mention that the
differentiation from one product to another is based on the comparison of quality attributes,
in turn, Alcaide indicates that brand loyalty is a process that has a series of activities that
allow to meet the needs, by obtaining a item or service The research was descriptive,
correlational, not experimental, cross-sectional. For the data collection, 2 questionnaires was
prepared with a total of 36 questions on the Likert scale, subsequently validated by 3 experts
and with a degree of reliability measured according to Cronbach's Alpha. The information
was processed using the statistical method SPSS version 23, obtaining a high degree of
correlation of 0.527 using the Spearman coefficient, concluding that there is a significant
relationship between the differentiation strategy and brand loyalty in the Teva Peru
laboratory in physicians Pediatricians, Lima, 2019. With the information obtained, the
discussions, conclusions and recommendations were generated.

Keywords: Relationship, Differentiation, Loyalty.
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I. INTRODUCCION

La industria farmacéutica a nivel global ha inclinado sus esfuerzos a la investigacion
cientifica, en la ultima década la industria invirti6 US$1,412 miles de millones en la
basqueda de moléculas innovadoras llegando hasta hace dos afios a invertir cerca de
US$2,600 millones por nueva molécula (BMI research Global, 2017). La buasqueda,
desarrollo de una nueva molécula toma un tiempo aproximado entre 8 a 12 afios, tiempo en
el cual se realizan estudios clinicos de fase I y 111, los cuales aportaran la seguridad y eficacia
debida antes obtener el registro de aprobacion de producto y puede posteriormente salir al
mercado.

Una vez que el nuevo medicamento ha sido lanzado al mercado previa autorizacion
del registro sanitario segun el pais donde se comercialice, podra ser comercializado con
caracter de exclusivo durante 20 afios por el laboratorio duefio de la patente, que se entiende
es el mismo que realizo la investigacion pre-clinica y clinica del medicamento. Al término
de los 20 afios, otros laboratorios farmacéuticos del rubro de fabricacion de medicamentos
pueden iniciar el trdmite de inscripcion del registro sanitario para la fabricacion y
comercializacion de la misma molécula pero en genérico. (Magos & Lorenzana, 2009).

A nivel internacional, la industria farmacéutica en el 2017 gener6 ventas de USD
1,103bn en el 2017 (BMI Research Global, 2017), en el 2018 la industria farmacéutica
genero montos aproximados a US$830 mil millones, de los cuales el 73% corresponde al
desarrollo, venta y distribucion de medicamentos innovadores que buscan combatir las
enfermedades huérfanas, 17% compuesto de medicamentos que buscan combatir
enfermedades raras, y finalmente un 10% en la fabricacion, venta y distribucion de
medicamentos genéricos (BMI Research Global, 2017). Esta industria se vera favorecida por
el incremento de la habilitacion de zonas urbanas, sobre todo en paises emergentes, nuevas
enfermedades, aumento de resistencia bacteriana. Las industrias farmacéuticas mas
representativas a nivel mundial y que alcanzaron un verdadero auge se encuentran en
EE.UU., Francia y Alemania y ultimamente China.

Para mantenerse vigente los laboratorios farmacéuticos establecen una serie de
programas Y estrategias de crecimiento sostenido que conlleve a mejorar el posicionamiento
en el mercado, para ello deben proponer estrategias cada vez mas creativas y que estas sean

orientadas a cubrir las expectativas del consumidor, esto lo saben todas las empresas, pero
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son pocas las que logran mantenerse en el tiempo vigentes, no solo se trata de buscar
estrategias de servicio al cliente, sino también estar siempre innovando los caracteristicas
del producto de tal manera que logre diferenciarse de los demés productos sustitutos
mediante mejoramiento de los atributos de calidad.

A nivel nacional la industria farmacéutica esta compuesta por dos grandes grupos:
laboratorios de carécter global los cuales cuentan con sedes en paises del primer mundo y
sucursales en paises como el Peru, los laboratorios nacionales que se dedican a la fabricacion
de medicamentos genéricos de marca, por droguerias que son establecimientos
farmacéuticos que se dedican a la importacién, y comercializacion de medicamentos que
traen principalmente de mercados como India y el pais asiatico China.

Los medicamentos, tanto los producidos localmente como los importados, son
distribuidos en mayor proporcion a establecimientos farmacéuticos, clinicas privadas y a
EsSalud en porcentajes de 68%, 7% y 25% (Gestion, 2015).

Las empresas farmacéuticas locales productoras de medicamentos se encuentran
asociadas en la Asociacion de Industrias Farmacéuticas Nacionales, segun siglas ADIFAN,
otros laboratorios farmacéuticos se encuentran asociados en otro gremio de nombre
ALAFARPE, otro grupo de laboratorios se encuentran asociados en la Asociacion de
Laboratorios Latinoamericanos, por sus siglas ALAFAL.

El mercado farmaceéutico busca mediante diversas estrategias de marketing alcanzar
la diferenciacion de su marca y productos, esta estrategia bien ejecutada permite a las
empresas obtener un lugar exclusivo en el mercado, ya que los clientes buscan siempre
satisfacer su necesidad tanto de producto como experiencia de compra. ES sumamente
importante la sensacion que se genera luego del primer contacto en la experiencia de compra,
ya que esto puede cautivar o no al cliente, que es quien finalmente otorga la lealtad al
producto y posteriormente generar la recompra.

Hoy en dia los laboratorios farmacéuticos se ven a diario con la necesidad de
fomentar credibilidad y confianza a través de sus marcas y servicios, ya que esto contribuye
a obtener la confianza y credibilidad con sus clientes, es por ello, que las empresas realizan
gastos onerosos para la implementacion de nuevas estrategias en el area de marketing, con
la finalidad de mantener fidelizados a los clientes y de esa manera mantenerse vigentes en
el mercado.

Para el acopio de informacidn en el trabajo de investigacion se centr6 en el area

comercial, que es el principal masculo de Teva Pera S.A. para ello, es basico mencionar
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algunos roles que realiza el personal del area comercial: marketing, fuerza de ventas y
representacion médica, con estos grupos se analizara la problemaética y posterior ubicacion
de las dificultades. En el area de ventas se desarrollan la cotizaciones y pedidos, a través de
las 6rdenes de compra y se observa todo el proceso que cumplen las mismas, desde emision
de notas de crédito y notas de débito, las ventas anuladas u otros tramites administrativos
(numero de orden de compra, precio, direccion, razén social, cambio de fecha, canjes), el
monitoreo a las deudas por cobrar de los clientes morosos, que pueden generas dafios a las
ganancias de las empresas.

Sin embargo, en este tipo de empresas surgen algunas dificultades que pueden
demorar el cumplimiento de los objetivos empresariales, que ocasionan muchas veces que
la empresa no actle con eficiencia en sus procesos, entre ellos se pueden mencionar la
demora en la atencion a los usuarios, entrega de productos no solicitados, falta de revision
en la fecha de caducidad de algunos medicamentos : falta de cumplimiento en la entrega de
su pedido, facturacion a destiempo, productos de importacion con llegada tardias al almacén,
de otra parte en la representacion médica la falta de continuidad y eficacia en la visita médica
al target objetivo (médicos pediatras y general a nivel nacional), genera que la marca
Antalgina en las especialidades antes mencionadas pierda el protagonismo dentro de la linea
de antipiréticos de primera linea, otros factores que favorecen a esta péerdida son los quiebre
de stock, cambios de receta en el punto de venta, alianzas estratégicas laboratorio — cadena.

La idea principal de este proyecto, a pesar de las dificultades manifestadas es
proponer una indagacion que determine la correlacion que existe en las variables de estudio
que son la estrategia de diferenciacion y fidelizacion de marca del laboratorio Teva Perq, en
médicos pediatras, Lima, 2019 con la finalidad de hacer un analisis del mercado estratégico
gue nos permita saber porque el producto Antalgina a pesar de los esfuerzos comerciales y
trabajo de visita médica viene perdiendo participacion de mercados.

El presente trabajo de investigacion recoge trabajos previos a nivel internacional tales como:

Ruiz (2017); en su proyecto de investigacion “Estrategias de diferenciacion en el
servicio al cliente para mejorar su satisfaccion en la empresa jean up caso ciudad de
Ambato”, el objetivo de este trabajo fue desplegar tacticas para establecer la diferencia en el
servicio brindado al consumidor para mejorar su nivel de satisfaccién en la mencionada
empresa. Para el presente trabajo se aplico el método cuali-cuantitativo, ya que en este
estudio se realiza una resefia de fendmenos relacionados con la percepcion de los

consumidores sobre el servicio relacionado a la atencion al consumidor, asi mismo buscar y
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mostrar de manera transparente la realidad social que hoy en dia el consumidor o cliente
siempre busca beneficios mas que caracteristicas que representen cautivadores y concluyo
que siempre debe tener al personal muy bien capacitado para asi brindar seguridad y
diferenciacion ante competidores cada vez mas preparados.

Martinez (2017) en su estudio doctoral titulada “Identidad, imagen y cultura
corporativas del club Atlético de Madrid a través de la informacion periodistica”, entre los
objetivos que busca el presente trabajo fue buscar la relacion y sefiales de identidad en la
formacion y cultura empresarial del Club Atlético de Madrid, mediante la bldsqueda de
testimonios periodisticos. EI método que se utilizd en este trabajo fue evaluar las
informaciones de portada de los diarios, su base fundamental para la tesis fue: la recoleccion
de informacién, la catalogacion y el analisis de la mayor parte de los textos informativos
publicados en los periddicos como ABC, El Adelantado de Segovia, EI Mundo, El Pais,
Pablico, La Razdn, La Vanguardia y La Voz de Galicia durante el mes de noviembre de
20009 referidos al Club de futbol Atlético de Madrid, en total fueron 609 textos informativos
recogidos sobre la cual se realizaron diversos analisis de contenido. Finalmente se pudo
colegir que la forma del pensar de los integrantes del club, estaban marcados en base a éxitos,
y derrotas que han calado en los aficionados del club.

Ruiz (2016) en su estudio titulado “La lealtad, satisfaccion, calidad e imagen
percibida del consumidor de servicios de viaje, adquiridos a traves de internet: un estudio
comparativo en tres ciudades Mexicanas, su metodologia de investigacion fue a base a
experiencias y observacion y de caracter numérico, en la tesis el nivel que se utiliza es
descriptivo correlacional y el método en este caso es hipotético deductivo, se trabajé sobre
una poblacion de 384 personas a las que se aplicé el método de la encuesta para obtener
informacion. Su conclusion fue que la fidelizacion tiene mucho que ver con la buena
percepcion de cada cliente generando de esta manera la confianza. Las empresas que
ostentan mayor nivel de confianza y credibilidad son capaces de implementar perfiles de
facil recordacion de marca y servicios para sus clientes.

Torres (2014) en sus tesis titulada “Estrategias de diferenciacion y la imagen
corporativa de la empresa Valnu En Su Fiesta de la ciudad de Ambato” El objetivo de la
tesis fue averiguar cémo influencian las estrategias de diferenciacion en la imagen
corporativa de la empresa “Valnu En Su Fiesta” de la ciudad de Ambato y a su vez proponer
alternativas innovadoras competitivas que ayuden a acrecentar la imagen de la empresa. La

técnica que se utilizo fue de tipo documental y de campo, con estas herramientas el autor
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concluye que la imagen corporativa de una empresa se ve potenciada en base a estrategias
de diferenciacidn basada en percepciones por parte del consumidor.
A nivel nacional muchos autores han realizado trabajos previos como se detallas lineas abajo

Barrantes (2017) en su tesis titulada “Calidad de Servicio y Fidelizacion de Clientes
de la empresa Gambaru S.A.C.”, el autor indica que es importante mantener expectante la
relacion directa entre la fidelizacion y calidad, con el objetivo determinar la importancia que
tienen los clientes en base a la calidad del producto para conseguir la satisfaccion, generar
una recompra y nuevos clientes. La técnica que se utiliza en este estudio es descriptivo
correlacional, Concluye el autor indicando que a mayor pulcritud en el servicio mayor sera
la adherencia de los clientes y que el monitoreo continuo mantiene la relacion y fidelizacion
de cliente generando los resultados positivos y posterior satisfaccion de la empresa

Paredes (2017); en su tesis titulada “Estrategias de marketing relacional para la
fidelizacion de los clientes de la empresa Bitel de la ciudad de Chimbote — 2017 ”, el objetivo
de la tesis fue detectar el vinculo entre las variables determinadas, el disefio fue no
experimental, descriptivo, trabajo sobre una muestra de 384 clientes sujetos de estudio, a
quienes se les aplico la encuesta, dentro de su ambito en la corporacion telefonica Bitel de
la ciudad de Chimbote, lo cual permitié demostrar estadisticamente la relacion directa que
tienen las estrategias de indole relacional y la adherencia de clientes en la citada empresa.

Chilcon (2017); en su estudio que titula “Uso de redes sociales y la fidelizacion de
los clientes de la Empresa Saga Falabella, Megaplaza — Independencia 2017, el método
utilizado fue hipotético-deductivo. En la presente investigacion se tuvo por finalidad detectar
la correlacion entre las variables: Uso de redes comunitarias y la adherencia de los clientes
de la empresa Saga Falabella, Mega Plaza — Independencia 2017, refirio el autor que existe
estrecha relacion positiva entre la variable Uso de Redes comunitarias y la variable de
adherencia de los clientes, es decir que modelos de negocio pueden lograr la ansiada
fidelizacion de clientes desde un computador, Smartphone u otros a traves de aplicativos,
sin necesidad de acudir a un establecimiento, el autor llego a esta conclusién luego de realizar
un cuestionario de 20 preguntas y demostrando estadisticamente la relacion positiva redes
sociales y fidelizacién.

Valderrama (2017); en su estudio titulado “Estrategias de ventas y fidelizacion de
clientes en la division de pesca de la empresa Industrial Controls S.A.C, Callao —2017”, En
el trabajo se utilizo un método No experimental, de corte transversal y correlacional,

aplicando un cuestionario y posterior encuesta, en un grupo de 80 usuarios de la divisién de
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pesca Yy agro-industria y concluyo el autor en su tesis que existe una relacion de interés y
significancia entre las tacticas de ventas y la adherencia de clientes, demostré que un
adecuado manejo de las ventas en la cual se genere sentimiento y la declarada venta vaya
mas alla del beneficio econdmico, al final termina por cautivar al cliente logrando de esta
manera la fidelizacion y continuidad de la venta.

Cruz (2014) en su tesis titulada “Estrategias de diferenciacién para mejorar los
resultados econémico de los hoteles en el distrito de Huancayo” tuvo como objetivo
determinar la influencia de la estrategia de diferenciacion en la mejorar los resultados
econdmicos de los hoteles en el distrito de Huancayo, la técnica que se utilizd en este estudio
fue del tipo: Aplicativo, de acuerdo a los indicadores: posturas, habilidades, conocimientos
y realizacion individual, desempefio laboral para la variable Modelo de Gestion por
competencias, asi también los indicadores: recompensa, utilidad, seleccion, evaluacion del
desempefio, efectividad, rotacion y manejo del personal, para la variable Gestion del Factor
Humano. Concluye el autor indicando que la variable de diferenciacion dispone un golpe
positivo y significativo en la mejoria de los resultados economicos de los hoteles en el
mencionado distrito.

En la investigacion se considero la siguiente variable:

La diferenciacion de la marca conforme mencionan Kotler y Keller (2012); hay
multiples modalidades de lograr generar la diferencia de un producto a otro en base a las
caracteristicas diferenciadoras como la figura, las caracteristicas, la personalizacion a
cliente, el disefio, la duracion en el tiempo, la adaptabilidad del producto, confianza de
marca, de esta manera en base a sus atributos se determina diferenciar un producto frente a
la competencia.

Se dice también, que los atributos Unicos de un producto se consideran como una
ventaja real y diferenciadora que le asigna un valor agregado a la empresa, por ende genera
la aceptacion y confianza de la poblacion consumidora, es por esta razon que es tan
importante generar minimas diferencias pero significativas que logren cautivar al cliente
para obtener una ventaja competitiva. (Riquelme, 2017)

De igual manera, es interesante mencionar que las empresas debe estudiar todo las
peculiaridades y atributos de calidad de su producto para poder obtener ventajas
diferenciadoras sobre el resto de sus competidores, tal y como lo realizan las marcas

reconocidas como Ferrari y Rolex. (Figueroa, 2017)
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Otro autor menciona que la diferenciacién de un producto es tan primordial que
constituye una barrera infranqueable contra la competencia que buscara parecerse al
producto lider, tratando de copiar las caracteristicas Gnicas de este producto. Si una empresa
logra segmentar y posicionar la marca en un determinado mercado puede manejar mejores
precios y agregar valor a su producto, de esta manera las empresas que traten de copiar
incurrirdn en mayores costos de produccién que no le permitird mantenerse mucho tiempo
en el mercado. (Manene, 2013)

Indican los autores Ferrell y Hartline (2006); que es la marca el elemento mas valioso
en el proceso de adherencia de un determinado producto. Indica que la marca es muchas
veces percibidas de distintas maneras por los clientes, por esta razdn es que resulta tan
importante la diferenciacién del producto basado en bondades y los atributos de calidad
asociados al producto.

Véasquez (2017); indica el autor que es importante que las empresas tengan pleno
conocimiento de su producto, conocer sus bondades, sus caracteristicas, su calidad,
durabilidad, adaptabilidad y demas atributos, porque solo de esta manera se podra lograr la
diferenciacion en base a estrategias creativas y poder destacar dentro de un sector
determinado.

Estan consideradas dentro de la variable de diferenciacion de marca las siguientes
dimensiones:

Dimension 1: Diferenciacion por medio del producto. Gallego (2017); indico que
la diferenciacion de producto es un proceso que tiene el objetivo de hacer que los
consumidores reconozcan el producto de una empresa especifica como Unico o superior a
cualquier otro producto, de esta manera genera la sensacién de valor.

Kotler y Armstrong (2013) indicé que un determinado articulo es capaz de
diferenciarse del resto de sus competidores, gracias al trabajo conjunto de los equipo de
trabajo, dentro de ello | +D, quien debe estar siempre innovando el producto y mejorando su
performance y atributos que tiene un producto de tal manera que el cliente pueda
diferenciarlo del resto de productos de la competencia, en base a novedad de disefio, de
forma, de desempefio, adaptabilidad, durabilidad, confiabilidad y sobretodo los resultados
que obtiene al usarlo el cliente.(p.182)

= Indicador 1: La innovacion de productos. Es muy notable la calidad de un
producto, pero mas aun la rapidez y constante innovacion que podemos atribuir a

nuestro articulo de venta, novedad que también debe ir de la mano con la
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funcionalidad del producto y sobre todo que debe ser valorado por el usuario. Estos
articulos luego de salir de 1+D deben satisfacer las expectativas del consumidor final,
alli radica el gran reto de la innovacién que tienen las industrias. Kotler y Armstrong
(2013, p162).

Indicador 2: La calidad de producto. Se refiere a la serie de cualidades de atributos
de un articulo que nos faculta a propalar una opinion de valor acerca de él; en ese
contexto estamos hablando de la pésima, mala, buena o muy buena calidad de un
articulo, cuando se dice que algo es de excelentes cualidades, automaticamente se
esta emitiendo un concepto favorable respecto al articulo. Kotler (2013).

La calidad puede ser objetiva, cuando el producto es tangible y se puede cerciorar y
dar fe sobre la calidad detectada, la cual es subjetiva y es evaluada por el usuario
final.

Indicador 3: El Estilo. Se refiere a las distintas formas que pueda adquirir el
producto de acuerdo al segmento en que participara el producto, asi como también
los colores y tamafios que se seran acompafiados el producto para dar la
diferenciacion al consumidor final Kotler y Armstrong (2013,p183).

Indicador 4: El disefio. El producto debe contar en su produccion con la
uniformidad teniendo en cuenta que parten de mismo lote para asi brindar los
beneficios que requiera el cliente y se mantenga en 6ptimas condiciones de consumo
Kotler y Armstrong (2017).

Dimension 2: Diferenciacion por medio del personal. Es clave para el desarrollo

y sostenibilidad de una empresa que quiera ser pionera y gozar de la preferencia de los

clientes, la capacitacion constante y conocimiento del personal sobre sus productos que

fabrican y/o venden, esto determina muchas veces la preferencia del cliente, la experiencia

indica que un cliente bien atendido y que sienta que su necesidad ha sido cubierta, logra

diferenciarse rapidamente de su competencia. Hidalgo (2013).

Keller y Kotler (2013); los autores manifestaron que las empresas se van a desmarcar

de sus competidores cuando sus trabajadores estan capacitados para realizar sus funciones

asignadas generando el valor agregado que permite mejorar su desempefio y ser superiores

a la competencia.

Para la segunda dimension se trabajo sobre los siguientes indicadores:

Indicador 1: Capacitacién. Sabemos que la capacitacion constante donde se

imparten los conocimientos, habilidades y actitudes al ser aplicados en conjunto
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ayudara a diferenciarte de la competencia porque te brindara seguridad ante un

mercado competitivo, asi como también aseguran el buen logro y el alcance de metas

de la empresa Kotler y Armstrong (2013).

= Indicador 2: Compromiso. Es importante sefialar que el compromiso es digno de
confianza para asi transmitir seguridad y mantengamos la credibilidad con nuestros
clientes y hacer que la empresa mantenga una diferenciacién en un mercado tan

desleal Kotler y Armstrong (2017).

= Indicador 3: Valor agregado. Para considerar un valor agregado la empresa debe
tener en cuenta primero en entender sus necesidades y deseos de sus clientes,
sabiendo asi que debe enfocar y elegir el mejor segmento donde si dirige y generando
alta ponderacion del cliente y retenerlo en el tiempo de manera eficiente en términos

de rentabilidad. Kotler y Armstrong (2013).

Dimension 3: Diferenciacion por medio del canal. Los autores Kotler y keller
(2017); manifestaron: Cada empresa planifica su red para distribuir sus productos, tomando
en cuenta su capacidad para realizar las entregas de manera efectiva, a lo largo de toda la
sucesion hasta llegar al usuario, es de esta manera que la empresa llega a tener una ventaja
competitiva, con una buena administracion que se convertira en un negocio floreciente.

Kotler y Keller (2006); indican que la capacidad de cobertura de venta y la buena
distribucién de los productos, van a generar un reconocimiento por parte del cliente, lo cual
se traduce en una marcada diferenciacion frente a la competencia, pues logra de esta manera
establecer una ventaja competitiva.

Los indicadores para la presente dimensién son:

= Indicador 1: Cobertura. Se debe considerar que los productos que salen al mercado
deben estar disponibles para los clientes en todos los centros estratégicos de venta,
ubicaciones de acuerdo a tu segmento, buen stock, transporte a tiempo y finalmente
buena logistica de negociacién Kotler y Armstrong (2013, p183).

= Indicador 2: Experiencias. Por medio de experiencias los clientes transmiten su
satisfaccion asi como también su disconformidad, el objetivo del marketing para

mejorar la experiencia de compra es fidelizar al cliente, que estos sientan placer y

felicidad durante el proceso, La prosperidad de una empresa depende de la recompra

mas que de la primera compra, es por ello que es importante que esta experiencia de

compra siempre quede grabada en la mente del usuario final para que regrese
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constantemente y sea fiel a la marca, hable bien de la marca y genere el marketing de
boca a boca. Kotler y Armstrong (2013).

» Indicador 3: Desempefio. Para medir el nivel de desempefio se debe tener buena
cantidad de stock de productos para la atencion de los clientes, contar con un area de
almacén bien distribuido, con personal calificado para la &gil y pronta atencién, esto
nos permitira tener atenciones con escaso o nulo error de atencion.

También merece importancia las unidades de distribucion que deben ser las

adecuadas y tener amplia cobertura horizontal. Kotler y Armstrong (2013).

Dimensién 4: Diferenciacién de la imagen. Keller y Kotler (2017); precisaron que
para lograr la diferenciacion mediante la imagen que transmite la empresa al pablico
consumidor, debe cuidar este proceso y no incurrir en faltas de ética, ya que ahora mediante
las redes sociales los clientes estan enterados de las faltas que puede llegar a cometer la
empresa, por ello deben cuidar su imagen frente a la sociedad y sobre todo a sus clientes.

De este modo, los competidores, poseen una ventaja lo cual representa un poder Unico
frente a los demas. Si la empresa tiene una identidad propia y efectiva lograra tres objetivos:
Establecer el caracter propio del producto y la expresion de valor, la cual es el elemento
clave puesto que permite que el usuario opte por una u otra compaiiia, para la satisfaccion y
cumplimiento de las expectativas de cliente de una forma diferente e innovadora; dar a
conocer las caracteristicas del producto de forma diferenciada; generar una conexion
emocional, es decir ofrecer productos o servicios que se respaldan en las emociones o
sentimientos de los clientes.

Kotler y Keller (2006), Uno de los factores que permiten la recordacion de una marca
y se grabe en la memoria del usuario es la imagen, esta imagen debe ser tan impactante que
debe sugerir al cliente la posibilidad de crearse una idea emocional de un determinado
producto. Es muy importante que la imagen logre comunicar sentimientos y emociones no
solo a nivel de producto, también de marca, de logo, de la misma empresa, de esta manera
también se contribuye a generar credibilidad y obtener posicionamiento.

Sobre la diferenciacion de imagen, en el presente estudio se utilizd los siguientes
indicadores:

Indicador 1: Ventaja Competitiva. Se define como la caracteristica de tiene una

empresa, institucion, persona que la diferencia de otras empresas del mismo rubro

colocandole en una posicién expectante para poder competir. Es decir, podemos
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adicionar atributos que la hagan mas competitiva que las demas. Las ventajas suelen

proponerse por medio de la colocacion, la facilidad de acceder a nuevas tecnologias,

el acceso ventajoso a recursos naturales, calidad, innovacién, mano de obra, costes

reducidos, etc. Kotler y Armstrong (2013).

= Indicador 2: Posicionamiento. El concepto de posicionamiento se obtiene logrando
que los consumidores de un determinado producto cuando vayan a hacer una compra
de articulo o prestacion se enfrenten con una experiencia unica de compra lo cual
permite posicionarse como primera opcién de compra y posterior recompra. El
posicionamiento de un producto se obtiene como resultado de muchas actividades
como las operaciones de comunicacién a distintos niveles Ortiz (2014).

» Indicador 3: Logo o Simbolo. En la actualidad, resulta tan importante el uso de un
Logo o Simbolo, es asi que para que una empresa destaque de sus competidores no
basta con que ofrezca un buen producto con una excelente calidad. Es necesario
también que se diferencie del resto de competidores con una buen Logo que le
proporcione personalidad propia y consiga posicionarse en el intelecto del
consumidor. Kotler y Armstrong (2013).

Un logo debe trasmitir todos los valores de la marca y la filosofia intrinseca de la
compaiiia, de esta manera se consigue que la compaiiia tenga bien definida su imagen con el
objetivo de que pueda seducir a su cliente objetivo y poder desarrollar el negocio.

A continuacidn se considerara en el presente proyecto como segunda variable:

Alcaide (2015); sobre la fidelizacion de marca refiere que la adherencia de una marca
€S un proceso que tiene una serie de actividades y estrategias que permiten satisfacer las
necesidades y obtener bienestar, mediante la obtencién de un articulo o servicio y que
mediante la buena experiencia de compra, lo incentive a volver a adquirirlo, por la confianza
que genero la primera oportunidad de compra (p. 18).

Las estrategias de fidelizacion de clientes tiene como uno de sus objetivos identificar
clientes potenciales que generen altos beneficios para poder retenerlos y posterior a ello
mediante nuevas estrategias aumentar su nivel de consumo, lo cual se va a traducir en
mayores beneficios y rentabilidad para la empresa.

De otro lado, los autores indican que la captacion y adherencia de consumidores, s
una sucesion por la cual una determinada compafiia u organizacion mantiene un régimen de

largo aliento con los usuarios con un nivel de alto margen en la compafiia con el propésito
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de generar un mayor porcentaje de participacion en la adquisicion y compra de un bien o

servicio Blanco y Lobato (2009).

Finalmente, Alvarez (2007); coment6 que “Fidelizar consiste en conservar y
custodiar el notable nexo comercial y a largo plazo con los usuarios” (p. 45). La fidelizacion
de clientes resulta entonces en comprender el valor que supone mantener a aquellos que son
frecuentes al uso o consumo de lo que una empresa ofrece ya que en consecuencia supone
para la empresa la supervivencia y capacidad de competir en el mercado con una ventaja
comparativa.

Peird (2006); indica que la adherencia con los usuarios se encuentra marcada por las
actividades y caracteristicas de compra de un usuario a través del momento decisivo de
compra, cuando se decide a adquirir un bien de acuerdo a sus beneficios y necesidades.

Los autores Blanco & Lobato (2009); aluden que hay infinidad de cualidades que se
pueden utilizar para poder obtener como respuesta de las acciones desarrolladas para la
adherencia de los usuarios, asimismo indica que el apego por una marca es un sistema que
trabaja en base a relaciones definidas y detalladas por la empresa u organizacion que debe
estar bien definida y programado por la compafiia, de esta manera la adherencia que se
obtienen con los clientes sera duradera, por lo tanto el objetivo primordial de un proyecto de
fidelizacion esta determinado por los usuarios fieles y no, clientes con alto margen de
rentabilidad, cuando efectian un proceso de adquisicién de un determinado bien y/o
prestacion.

Para fortalecer la fidelizacion de los usuarios siendo esta accion el maximo objetivo
del marketing relacional, conocido con el nombre de cliente de uno a uno, el proceso consiste
en establecer contacto de manera directa y personal con los usuarios para asegurar la
sucesion de compra de un bien o de una prestacion.

Para una empresa, fidelizar a un cliente es el secreto de la competencia en el mercado
porque al tener fieles consumidores se garantizan entradas permanentes lo que significa que
hay solidez en la empresa.

Kotler y Keller (2013, p183); muestran que la fidelizacion, es una percepcion de
satisfaccion o de desilusidn que aparece como resultante de la practica de compra de un bien
y que este cumpla con la satisfaccion de necesidad, si el usuario tiene como resultados
niveles de aceptacion, se podria colegir que el usuario quedo poco satisfecho y que las

expectativas superaron al producto como tal.
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Correspondiente a la importancia de la estrategia de adherencia, esta guarda vinculo
directo con la fidelidad de los usuarios, resulta de alto interés registrar el vinculo de conducta
y actuacion del cliente en la toma decisoria de compra de un bien o servicio de acuerdo a las
propiedades intrinsecas del producto y a sus atributos de calidad, todo esto comparado con
el precio y a su grado de cumplimiento a nivel de satisfaccion. Reinares y Ponzoa (2004).

La adherencia de marca es la aplicacion de multiples estrategias que tienen por
objetivo satisfacer las expectativas y la necesidad del consumidor, de esta manera a medida
que se logre la satisfaccion plena, se genera un vinculo de confianza que permite generar la
recompra y una relacion mas duradera en el tiempo. (Alcaide 2010:40). Todas estas técnicas
basadas en el marketing orientado al consumidor final y no al acto de compra, bajo esta
condicién se indica que es cinco veces mas productivo invertir en adherencia que en atraer
consumidores (Kotler 2006: 168). Entonces el verdadero y mas importante trabajo consiste
en mantener cautivo y satisfecho a a un cliente obteniendo la lealtad al momento de generar
una nueva compra.

La fidelizacion tiene como finalidad crear relaciones emocionales con los clientes
para que ellos sean parte importante de la empresa y sobre todo que repitan sus actitudes de
compras a lo largo del tiempo.

Dimension 1: La satisfaccion. Segun Kotler y Armstrong (2013,p183); refiere que
la satisfaccion va depender mucho de la nobleza de producto si llega a cubrir las expectativas
del comprador, un consumidor satisfecho no solo hard una re compra sino que alcanzaremos
el nivel de lealtad con ese cliente y podemos decir que dicho cliente quedara encantado con
el producto.

Zeithhaml, (2015); definid que la satisfaccion s una respuesta brindada por el cliente,
es una perspectiva personal sobre su aprecio a un determinado producto o servicio, que
tenerlo le proporciona placer y satisfaccién cuando lo relaciona con el consumo.

Es cuando un cliente manifiesta su conformidad cuando recibe un producto, este tiene
que satisfacer sus necesidades y expectativas. Para ello las ventas deben darse de manera
oportuna y en el momento adecuado.

La satisfaccion del usuario es la sensacion que obtiene el cliente acerca del nivel de
cumplimiento del articulo o servicio en concordancia con sus expectativas personales.
Garcia (2007).

Segun Moreno (2015); precisd que la evaluacion de la complacencia del usuario en

el restaurante La cabafia de Don Parce, la complacencia es una percepcion de gozo o de
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desilusion que resulta de examinar la comprobacion del bien (o los resultados esperados)
con las esperanza de beneficios previos, por lo tanto es posible colegir que la satisfaccion
depende del rendimiento de la experiencia de venta; el usuario puede quedar desilusionado,
poco complacido, complacido y muy complacido, y esta modificacion obedece al trato que
se le otorgue en el establecimiento y si el articulo satisface segln lo esperado.

Cuando una persona muestra un nivel de satisfaccion baja, se puede esperar una
relacion directa, quiere decir que también bajara el nimero de ventas por parte del negocio.

= Indicador 1: Expectativa cubierta. Sobre las expectativas cubiertas, partimos
diciendo que una expectativa es aquella promesa o0 anhelo de efectuar o cumplir un
establecido deseo, entonces decimos que el usuario cubre sus expectativas cuando
recibe un producto o servicio que satisface o cubre su necesidad.

= Indicador 2: Cliente complacido. Son aquellos clientes que se sienten satisfechos
cuando la empresa cumple con las expectativas del usuario al momento de comprar
el servicio o un producto y le generan sensacion de bienestar.

= Indicador 3: El tiempo de recompra. Es el proceso en el cual un cliente descubre

que tiene una necesidad hasta que encuentra y compra algo que lo soluciona o

satisface y vuelve nuevamente por esta necesidad y repite el ciclo.

Dimension 2. Las barreras de salida. Porter (2014) precisé que son las condiciones
economicas y de estrategias emocionales, a través de las cuales las entidades de un
determinado sector siguen operando a pesar de tener algunas pérdidas o contingencias en su
operacion.

Asi pues, son aspectos que complican la salida de un producto por parte de una
empresa. Estas circunstancias hacen que las empresas disefien estrategias para afrontar estas
dificultades y continuar en el mercado sin ser afectados por la realidad externa., por ello,
intensifica sus esfuerzos.

Blanco y Lobato (2015); definié que hay contextos en los que dejar de lado una
empresa sale muy costosa, ya que enfrenta gastos que rebasan sus costos, ya que por capital
de préstamos o como aval de otras empresas”.

Se designa una valla de salida al gasto monetario o de utilidad que abona un usuario
cuando decide cambiar de marca (la pérdida de una garantia, el crédito de marca, el habito
familiar, etc) las barreras que no permiten la salida fluida de mercaderia o en otros casos se
abandonen en los almacenes, causa pérdidas onerosas a la vida de cualquier empresa. La

presencia de estas dificultades externas y/o internas hace que la empresa implemente nuevas
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estrategias para poder continuar en el mercado y seguir siendo competitiva en el mercado

manejando Sus precios.

Indicador 1: ElI Enfoque burocratico. Donde la entidad debe ser eficiente,
planeando actividades para que funcione de manera eficiente en cada uno de sus
procesos, sin embargo, por las mismas trabas que tiene esta gestion no ha permitido
que las respuestas a los problemas sean rapidos (Kotler & Keller, 2006).

Indicador 2: El Enfoque econdmico. El enfoque econdmico, indica que la
economia es el mecanismo que ampara todo intercambio econdmico que se realiza
entre las empresas y los consumidores.

Indicador 3: Regulacién Laboral. Las regulaciones laborales son aquellas que
suponen un alto coste para la empresa, debido a la alta regulacion en materia laboral
que genera un fuerte gasto para la empresa, sin dejar de lado los compromisos
laborales de los trabajadores.

Dimension 3. La atraccion de las ofertas de la competencia. Blanco y Lobato

(2015); manifestaron: Cuando las ofertas sean mayores en otras empresas, los clientes seran

menos leales, lo cual traeria como consecuencia la disminucién de ventas. Cuando las

empresas entran a una competencia de precios, sera la empresa gue tenga mayor capital y la

que puede sostener sus precios bajos mayor tiempo, incluso por debajo de sus costes fijos,

con la intencion de hacer quebrar a la otra y de esa manera absorberla y crear un monopolio

en el mercado de ese rubro.

Indicador 1: El nivel de lealtad. Este segmento nace en casos especiales, cuando
una marca alcanza un nivel de preferencia maduro y pasa a enlazarse de manera
emotiva con los clientes, al punto de llegar a despertar orgullo cuando se luzca o
muestra un producto de la marca, lo que hace que el cliente cuestione la presencia de
otras marcas alternativas en el mercado.

Indicador 2: La oferta de la competencia. En concepto es una propuesta que se da
con el ofrecimiento de ejecutar u otorgar algo. La empresas que anuncian ofertas esta
dando a conocer sus pretensiones de otorgar un bien o de definir una accion a cambio
de algo, es ese sentido es necesario siempre evaluar el comportamiento de nuestros
competidores a nivel de oferta. Que ofrecen de distinto al mercado que pueda generar

un atractivo de los clientes.
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Indicador 3: Impacto publicitario. La publicidad es una medio de notificacion
impersonal y de mucha relevancia, todas empresas grandes, medianas y pequefias
siempre invierten mas que tiempo en publicidad para alcanzar la atencion de los
clientes objetivos, por ello es importante tener en cuenta que hace la competencia a
nivel de publicidad e imagen, por ello es importante medir el impacto publicitario de
la competencia.

A continuacion, luego de revisar las distintas situaciones y resultados del anlisis se

proceder a la enunciacion del problema, formulando inicialmente como problema general,

el siguiente enunciado

¢Qué relacidn existe entre la estrategia diferenciacion y fidelizacién de marca en el

laboratorio Teva Peru, en médicos pediatras, Lima, 2019?

Para luego proseguir con los problemas especificamente

¢Que relacion existe entre la estrategia diferenciacion del producto y fidelizacion del
producto en el laboratorio Teva Perd, en médicos pediatras, Lima, 2019?

¢Qué relacion existe entre la estrategia diferenciacion por medio del personal y
fidelizacion del personal en el laboratorio Teva Per(, en médicos pediatras, Lima,
2019?

¢Que relacion existe entre la estrategia diferenciacion por medio del canal y
fidelizacion de la imagen en el laboratorio Teva Peru, en médicos pediatras, Lima,
20197

¢Que relacion existe entre la estrategia de diferenciacion por medio de una imagen y
fidelizacion de la imagen en el laboratorio Teva Perd, en médicos pediatras, Lima,
20197

Es importante que toda investigacion presente una justificacion, un motivo, un

porque, es por ello que se indica las siguientes:

Justificacion tedrica. La investigacion permitira orientar y dar mayor conocimiento

a las teorias abordadas apreciando la importancia para llevar a la practica con los trabajadores

de la empresa, también se puede considerar algunas recomendaciones para asi mejorar

estrategias que puedan diferenciarte del mercado, hoy por hoy podemos decir que se busca

fidelizar al cliente ya que se pueden adaptar mediante diversas caracteristicas como el matiz,

condicidn, prestaciones e incluso mediante la figuracion de la marca, buscando asi la relacion

con ambas variables. Finalmente, el resultado resultante permite obtener una importancia

mayor sobre el problema, en base al criterio de los trabajadores y el personal administrativo
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de dicha organizacion. Segin Hernandez Sampieri (2014) refiere que las bases importantes
para una investigaron es conocer por qué y para que estan considerando dichas variables
analizando las ideas potenciales y conocimientos claros respecto a tus variables con el
objetivo brindarnos beneficios a nivel personal como empresarial, es por ello que el
proposito principal es desarrollar y ejecutar planes de accion considerando el resultado de la
hipotesis. (p. 40)

Justificacion préctica. El actual trabajo de investigacion tiene como finalidad
brindar informacion sobre datos reales, los cuales pueden ser usados por la empresa 0 por
aprendices que quieran enriquecer su conocimiento y plantear otros trabajos de investigacion
relacionados al rubro farmacéutico, ya que deja analizar las estrategias comerciales que se
Ilevan a cabo con la intencién de generar rentabilidad y sostener la vigencia en el mercado,
es por esta causa que el actual trabajo de investigacion es considerado de alto interés para
poder perfilar y tomar decisiones de alguna empresa farmacéutica nacional, ya que se obtiene
informacion real sobre las estrategias de diferenciacion frente a la competencia buscando la
fidelizacion de los consumidores y clientes frecuentes.

Justificacion metodoldgica. Segun Hernandez (2014), indica que la metodologia de
esta investigacion cumple un papel preponderante ya que ayudard a encontrar posibles
soluciones ante las preguntas realizadas tomando en cuenta nuestros indicadores que se
tomaron considerando ambas variables. En el estudio se considera las observaciones de la
poblacion para obtener una nueva hipotesis en base a un cuestionario de preguntas donde
arrojara posibles resultados, los cuales se mostraran con un valor numerico tomando como
premisa las dos variables mencionadas en el proyecto.

El estudio tendra un caracter no experimental y corte transversal, porque las variables
no seran manipulables y los datos obtenidos en la encuesta por Unica vez, seran registrados
en el programa SPSS. De esta bateria de respuestas obtendremos datos estadisticos reales de
los hospitales de emergencias pediatricas en Lima.

La justificacion social. Favorecera a la sociedad, con el fin de ayudar a las personas
que desean emprender su negocio poniendo en practica a una variable importante la
diferenciacion busca alcanzar clientes satisfechos considerando caracteristicas de tu
producto y/o servicio. Estamos beneficiando gente emprendedora buscando diferenciarse en
un mercado tan competitivo. La capacitacion y talleres que ayude a las personas tener claro

los conceptos para asi poner en practica en su negocio a desarrollar.
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En la presente investigacion a partir de los datos encontrados se muestran dos tipos
de hipotesis, una hipétesis general que indica:
Existe la relacion significativa entre la estrategia diferenciacion y fidelizacion de
marca en el laboratorio Teva Perd, en médicos pediatras, Lima, 2019.
Y una hipotesis especifica donde muestran varias interrogantes
= Existe relacion significativa entre la estrategia de diferenciacién por medio del
producto y la fidelizacion de marca en el laboratorio Teva Peru, en médicos pediatras,
Lima, 20109.
= Existe relacion significativa entre la estrategia diferenciacion por medio del personal
y fidelizacion de marca en el laboratorio Teva Perud, en médicos pediatras, Lima,
20109.
= Existe relacion significativa entre la estrategia diferenciacion del canal y fidelizacion
de marca en el laboratorio Teva Perd, en médicos pediatras, Lima, 2019.
= Existe relacion significativa entre la estrategia diferenciacion de la imagen y
fidelizacion de marca en el laboratorio Teva Per(, en medicos pediatras, Lima, 2019.
Tal cual como se obtienen hipotesis también en la presente investigacion se
determin6 como objetivo general:
Determinar la relacién entre la estrategia de la diferenciacion y fidelizacion de marca
en el laboratorio Teva Peru, en médicos pediatras, Lima, 2019.
Y otros objetivos que se muestran mas especificos
= Describir la relacion entre la estrategia de diferenciacién por medio del producto y
fidelizacion de marca en el laboratorio Teva Pert, en médicos pediatras, Lima, 2019.
= Establecer la relacion entre la estrategia diferenciacion por medio del personal y
fidelizacion de marca en el laboratorio Teva Pert, en médicos pediatras, Lima, 2019.
= |dentificar la relacion entre la estrategia diferenciacion por medio del canal y
fidelizacion de marca en el laboratorio Teva Pert, en médicos pediatras, Lima, 2019.
= |dentificar la relacion entre la estrategia de la diferenciacion por medio de la imagen
y fidelizacion de marca en el laboratorio Teva Perd, en médicos pediatras, Lima,
2019.
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1. METODO
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2.1. Disefio de investigacion

El disefio de la siguiente investigacion es no experimental, de corte transversal, ya
que no se manipulard ni se sometera a prueba las variables de estudio. Es de tipo transversal
debido a que las variables se calculan en una extension y periodo Unico. Segin Hernandez,
Ferndndez y Baptista (2014), refieren que el producto final sera una muestra veridica de tus
preguntas en base a tus indicadores dando como resultado una imagen que posiblemente

pueda darse (p.155). El esquema es el siguiente:

/Vl
M=

r
\ V2

Donde:

M : Muestra de estudio

V1  : Estrategia de diferenciacion de marca

V2  :Fidelizacion de marca

01 : Coeficiente de Relacion

r : Correlacion

Método de investigacion

En esta busqueda se uso el método hipotético deductivo. Segun (Bernal, 2014, p. 60)
el método de investigacion consta de una serie de procesos que empiezan con algunas
afirmaciones que luego seran las hipotesis y de la misma manera se buscara contradecir la
sospecha, deduciendo de estos resultados que deberan compararse con la misma realidad.

Enfoque

El enfoque de este trabajo es de caracter cuantitativo, es decir se realizo la
cuantificacion de las variables y se indic los resultados de la medicion en valores numéricos
y el resultado estadistico para prevalecer patrones de comportamiento y probar teorias
(Hernandez, Fernandez y Baptista, 2014, p. 4).

Tipo de investigacion

La presente investigacion es de tipo aplicada ya que se utilizaron experiencias y
conocimientos adquiridos para la resolucion de problemas y planteamiento de estrategias.
Herndndez, Fernandez y Baptista (2014) mencionan que la investigacidn es aplicada ya que

esta técnica se basa en experiencias ya trabajadas.
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Nivel de investigacion

El nivel de investigacion es descriptiva correlacional, porque la investigacion busca
entablar y demostrar la correspondencia entre las dos variables en estudio. En la
investigacion se describi6 cada variable por separado, de manera individual e identificar cual
es la relacién que existe entre ambas, al igual que la descripcion en cada dimension seguidos
de sus indicadores para una conclusion final. Asimismo, Hernandez et al. (2013) menciona
que una investigacion correlacional tiene por objetivo determinar la concordancia directa
entre dos 0 mas variables.

2.2. Variables y Operacionalizacion

Hernandez, Ferndndez y Baptista (2014), definieron que una variable es una
caracteristica en general que puede cambiar y que cuyos cambios te permitira encontrar los
datos mas especificos siendo asi mas susceptible de evaluarse considerando la facilidad de
encontrar datos para llegar un resultado (p.105). Herndndez, Fernandez y Baptista (2014),
definieron: Operacionalizacion una definicion operativa que representa al procedimiento que
detalla las acciones que un espectador debe tener para percibir las impresiones sensoriales,
las cuales indican la presencia de un valoracion tedrica en un grado superior o no (p.120).

Variable 1: Estrategia de Diferenciacion de marca. Kotler y Armstrong (2013,
p.182); refieren que la accidn de diferenciacion va mas alla de diferenciar su producto en
fisico, lo que deben considerar hoy las empresas es la diferenciacion del buen servicio para
convertir en una buena experiencia con el cliente. El objetivo es determinar la diferencia en
base a segmentos que pueda distinguirte del mercado tan competitivo. Concluye que la
posicion del producto puede diferenciarte, realizando las ofertas reales incluyendo la
propuesta de valor y la confiabilidad de tu producto.

Variable 2: Estrategia de fidelizacion de marca. Kotler y Keller (2013); aluden los
autores que fidelizacidn de la marca, es resultado de buenas experiencias las cuales cubrieron
las exigencias de los usuarios o el grado de decepcion como experiencia de compra de un
articulo con las exigencias no cubiertas, si el usuario no logra cubrir sus exigencias
propuesta, entonces se genera la desazon, por tanto obtenemos un cliente insatisfecho, pero
de otro lado si los resultados superan las expectativas, el usuario queda complacido tanto
con la empresa como con el bien adquirido. Las estrategias de fidelizacion de los usuarios
radican en reconocer a dichos usuarios que difunden mayores beneficios para mantenerlos y
acrecentar su consumo lo que se traduce en mejor provecho para la empresa. Estas tacticas

buscan fomentar relaciones mas unidas y de largo plazo.
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Tabla 1

Operacionalizacion de la variable estrategia de Diferenciacion

Definicion o . . . . : Escala de
conceptual Definicion operacional Dimensiones Indicadores Items medicion
Innovacion del producto 1,2
Diferenciacion por Calidad de producto 3,4
Kotler y Armstrong medio del producto ;
X Estilo 56
(2013) refieren:
“que la La variable de Disefio 7.8
diferenciacién va diferenciacion se va
mas alla de operacionalizar, serd Capacitacion 9,10 Escala ordinal
diferenciar su considerada tanto las Diferenciacion por . Nunca (1)
producto en fisico, ~ dimensiones como sus medio del personal Compromiso 11,12 Casi nunca (2)
lo que deben indicadores seran medidos
. . . Valor agregado 13,14 A veces (3)
considerar hoy las a través de items y se Casi siempre
empresas es la tomara para su aplicacion Cobertura 15 16 @ p
diferenciacion del  la escala ordinal de cinco Diferenciacion nor Siempre (5)
buen servicio para puntos de Likert. por dio del pl Experiencia 17,18 P
convertirenuna  cuatro dimensiones , trece medio det cana 3
buena experiencia indicadores e items Desempefio 19, 20
con el cliente” (p. . ..
182) P Ventaja competitiva 21, 22
D|fe_renC|aCI_on POT posicionamiento 23, 24
medio de la imagen
Logo o simbolo 25, 26

Nota. Tomado de “Fundamentos de marketing”, Kotler y Armstrong, 2013.
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Tabla 2

Operacionalizacion de la variable Fidelizacion de marca

Definicion Definicion . . . : Escala de
conceptual operacional Dimensiones Indicadores Items medicion
Expectativas cubiertas 1,2,3
Satisfaccion Clientes complacidas 4,5
Kotler y Keller
(2013) precisaron: .
“Que la fidelizacion _La \./a”"j.‘t,)le de, Tiempo de recompra 6,7
de la marca es una fidelizacion seré
sensacion de _medlo_la por las
satisfaccion o dimensiones y sus Enfoque Burocratico 8,9,10 Escala ordinal
L indicadores seran
decepcidn como . . Nunca (1)
S medidos a través de .
experiencia de . . . i Casi nunca (2)
items y se tomara Las barreras de salida  Enfoque econémico 11,12
producto con las L A veces (3)

. para su aplicacién la .
expectativas que se . Casi siempre (4)
maginaba. i el escala de cinco ) Siempre (5)

IMmaginaba, si € Relaciones Laborales 13,15 P

cliente tiene como

resultado bajo se

podria decir que el
cliente queda

insatisfecho” (p.182).

puntos de Likert. por
tres dimensiones,
nueve indicadores e
items

Atractivo de las ofertas

Lealtad

Ofertas de competencia

Impacto publicitario

16, 17,18,19,20

21, 22,23,24,25

26, 27

Nota. Tomado de “Fundamentos de marketing”, Kotler y Armstrong, 2013.



2.3 Poblacién y Muestra

Poblacion

La poblacién estudiada es un cliente enfocado en la salud de los nifios, llamados
medicos pediatras méas representativos del Hospital de Emergencias Pediatricas ubicada en
la direccion de la Av. Grau 854 La Victoria, la poblacion del estudio tiene el tamafio de 124
médicos pediatras, Hospital Santa Rosa ubicada Av. Bolivar cruce Av. sucre Pueblo Libre
la poblacion del estudio tiene el tamafio 20 médicos pediatras y Hospital Casimiro Ulloa
ubicado Av. Republica de panaméa 6399, Miraflores 6 médicos pediatras, dando un total de
150 médicos pediatras que participaron en el presente estudio. Segin Bastos (2006). La
poblacién es el conglomerado de ciudadanos que tienen similares peculiaridades las cuales
seran objeto de estudio.

Criterios de Inclusion y exclusion:

Segun Hernandez, Ferndndez y Baptista (2014), el marco muestral, ayuda a
reconocer los elementos de la poblacion, facilitando la separacion de estos (p. 185). Para
constituir el marco muestral se delimitaron las posteriores pautas de inclusion y exclusion

Inclusion:

e Solo se considerd hospitales donde se realiza emergencias (Hospital Emergencia
pediatrica, hospital Santa rosa y el hospital Casimiro Ulloa)

e Medicos con la especialidad de pediatria

Exclusion:

e No participaron instituciones que hacen urgencias

e No se considero a médicos de consultorio ambulatorio

e No se consider6 a médicos de todas las especialidades (Medicina general,
Traumatologia, Reumatologia, etc).

Tabla 3

Poblacion de Estudio

Unidad Médicos %
Hospital San Rosa 20 13%
Emergencia Pediatrica 124 83%
Casimiro Ulloa 6 4%
Total 150 100%

Nota. Tomado de los datos de las instituciones mencionadas
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Muestra

La definicion segin Hernandez et al. (2014), indica “la muestra es un subgrupo en el
cual se encuentra el poblamiento de interés de la cual se recogeran datos, teniendo que
demarcar con precision, para que pueda ser caracteristico de dicha poblacion” (p.173).

Para la investigacion se obtuvo un patrén del total de la poblacion. Segin Hernandez,
Ferndndez y Baptista (2014), una muestra es una parte o pequefia parte que pertenece al
total de la poblacién (p. 175). Para Bernal (2010), es una fraccion de la poblacién que se
escoge y de la cual se extrae la indagacién para el progreso del estudio (p.161). Para el

codmputo del tamafio de la muestra se usé la férmula que se muestra:

NZ*p(1-p)
T (N-1e2 +22p(1-p)

Donde:

n= Tamafio de la muestra que se desea encontrar =?
N= Tamafio de la poblacion de estudio = 150

Z= Nivel de confianza =1.96

P = probabilidad de varianza = 0.5

e= margen de error = 0.05

Reemplazando valores tenemos:

n= 150 x 1.962x 0.5 (1- 0.5)
(150 -1) 0.052 + 1.962x 0.5 (1- 0.5)
n= 108

La muestra para la investigacion serd de 108 meédicos pediatras de la zona de la

Victoria, especificamente en el Hospital de emergencias pediatricas, y los que pertenecieron
al plan piloto han sido considerando con las mismas caracteristicas pertenecieron al Hospital
Santa Rosa ubicada Av. Bolivar cruce Av. sucre Pueblo Libre y Hospital Casimiro Ulloa
ubicado Av. Republica de panama 6399, quienes atienden emergencias que cursan con
procesos febriles en nifios dentro del rango de edad de 2 a 11 afios.

Muestreo

El muestreo utilizado en la investigacion fue probabilistico de tipo estratificado

simple, segun los autores Fuentelsaz, Icart y Pulpdn definen como “el procedimiento con el
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cual se logra obtener una muestra de una poblacion de estudio” (p. 56). De igual manera
Malhotra (2008) menciona que “el muestro probabilistico es el procedimiento de muestreo
donde cada componente de la poblacion tiene una oportunidad probabilistica fija para ser
elegido en la muestra (p.341).

Tabla 4

Muestreo probabilistico estratificado simple

Institucion Especialidad

Hospital de emergencias

pediatricas Médicos pediatras

Nota: datos tomados del Hospital Emergencias pediatricas
2.4 Técnica e instrumento de recoleccion de datos, validez y confiabilidad

Técnica

La encuesta fue la herramienta que se utilizo para realizar la presente investigacion,
esta técnica permitio recolectar datos sobre lo que piensa los médicos pediatras del hospital
de emergencias pediatricas sobre las estrategias de diferenciacion y fidelizacion de marca
Antalgina del laboratorio Teva Perd.

Segun Bernal C. (2010) indica que la encuesta “Es un procedimiento de acopio de
informacion mas utilizada, a pesar de que muchas veces pierde credibilidad, por el sesgo
del grupo seleccionado encuestado. La encuesta se basa principalmente en un grupo de
preguntas que se juntan con el objetivo de recolectar informacion de las personas”. (p.194).

Instrumento

El instrumento que se aplicd en la investigacion es el cuestionario, el cual estuvo
conformado por 36 preguntas Tipo Likert con 5 categorias de respuestas: Totalmente de
acuerdo, De acuerdo, Ni de acuerdo/ Ni en desacuerdo, En desacuerdo, Totalmente en
desacuerdo, las que fueron medidas a traves de la Escala Ordinal.

El cuestionario es la herramienta que aglutina datos de manera ordenada y concreta,
de parte de los encuestados. El cuestionario esta compuesto por interrogantes redactadas de
forma coherente y segun lo que se busca (Lépez, 2016).

Diaz, (2006) afirma que la escala de Likert es una de las mas utilizadas por poseer
un buen nivel de correlacién y criterio de medicion. En este proyecto se usara como técnica
la encuesta en la escala de Likert, la cual se usara como instrumento para las respuestas de
la lista de interrogantes. Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) indico que el cuestionario
es “Una herramienta de medicion, es un grupo de interrogantes cerradas respecto a las

variables a medir con el Gnico fin de alcanzar la informacidn util para la investigacion.
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Validez

Hernandez, Fernandez y Baptista (2010), indicaron que “La autenticidad se refiere al
nivel en que una herramienta en verdad mide la variable que se busca medir”. (p.200).

El instrumento utilizado en la investigacion se valida y posteriormente se aprueba
por juicio experto de investigadores, donde se evalla la consistencia y ligazén entre las
variables de diferenciacion y fidelizacién, dimensiones e indicadores; asi mismo la relacion
del enunciado del problema, objetivos planteados y la suposicién de la investigacion y de
esta forma las herramientas puedan ser consistentes y confiables para el actual trabajo.
Tabla 5

Cuadro de Expertos

Especialidad Nombre y apellido Opinion de aplicabilidad
Marketing Mg. Marco Escobedo Rivera Aplicable
Marketing Mg. Jorge Navarro Angeles Aplicable
Marketing Mg. Emperatriz Vigo Ibafiez Aplicable
Nota. Tomado de Ficha de validacion por juicio de expertos.
V de Aiken

La V de Aiken (Aiken, 1985) es un coeficiente que permite cuantificar la importancia
de los items respecto a un dominio de contenido a partir de las valoraciones de N jueces.
Este coeficiente combina la facilidad del calculo y la evaluacion de los resultados a nivel
estadistico (Escurra, 1988).

Para calcular la validez del instrumento de medicion se utilizé el coeficiente V de
Aiken donde de cero significa nula confiabilidad y uno representa un maximo de
confiabilidad. Cuanto més se acerque el coeficiente a cero (0) mayor error habra en la
medicion. Anexo 5.

Confiabilidad

Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) indicaron que: “La confiabilidad, se refiere
al nivel de seguridad con el cual se pueden aceptar los resultados obtenidos ”, es decir que
busca que datos obtenidos de un cuestionario sean coherentes con los datos del mismo grupo
de preguntas en otra ocasion, si ocurre esto quiere decir que tiene alto grado de
Confiabilidad.
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Tabla 6
Niveles de confiabilidad

Valores Nivel
De-1a0 No es confiable
De 0,01a0,49 Baja confiabilidad
De0,5a0,75 Moderada confiabilidad
De 0,76 20,89 Fuerte confiabilidad
De09al Alta confiabilidad

Nota. Tomado de “Metodologia de la investigacion”, por Herndndez, R.; Fernandez, C. y
Baptista, P. (2014). México: McGraw-Hill.

Prueba Piloto

En esta investigacion se realizd una prueba piloto con la finalidad de identificar y
corregir problemas, para ello se trabajé con una pequefia muestra de 35 médicos pediatras
del hospital de emergencias pediatras encuestados. El cuestionario para esta prueba piloto
consto de 52 preguntas.

Espinoza (2017) indica que la manera de corregir y mejorar un cuestionario es
haciendo uso de las pruebas pilotos, ya que mediante esta técnica utilizando una pequefia
poblacion, se puede detectar errores, corregir y mejorarlos. Dicho de otra manera, una
encuesta antes de ser ejecutada debe tener una prueba piloto.

Alfa de Cronbach

El Alfa de Cronbach es un factor que se usa para saber qué tan fiable es la escala o
test utilizado, esta herramienta es la media de las relaciones entre dos variables que son parte
de un test o escala
Tabla 7

Alfa de Cronbach Variable de Diferenciacion

Alfa de N de
Cronbach  elementos
0.859 18

Elaborado en base a los resultados de SPSS

Los resultados obtenidos para la variable de diferenciacién fueron de 0.859, concluyendo
que el cuestionario usado es efectivo para la investigacion.

Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) sustentaron que: “La confiabilidad, es el nivel de
seguridad en que un instrumento da resultados solidos y congruentes”, “La confiabilidad es
la cualidad por la cual una herramienta usando las mismas preguntas, en las mismas

circunstancias, arroja los mismos resultados, s6lidos”. (p. 200).
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Tabla 8

Variable de Fidelizacion

Alfa de N° de
Cronbach  elementos
0.859

Elaborado en base a los resultados de SPSS

Los resultados obtenidos para la variable de Fidelizacion fueron de 0.859, lo cual indica que

el cuestionario utilizado es efectivo para la investigacion.

Andlisis Factorial Exploratorio

Lloret-Segura (2014) EIl andlisis factorial exploratorio, se utiliza para tratar de

descubrir la estructura interna de un namero relativamente grande de variables. Este método

multivariado permite agrupar diferentes variables para la validacion de un determinado

instrumento a partir de diferentes items que estan relacionadas entre si. EI método permitio

determinar de una gran cantidad de items a pequefias dimensiones o factores.

Tabla 9

Matriz de Componente Rotado Variable de Diferenciacion

Q

1

2

3

4 5 6

Item 12
Item 11
Item 7

Item 14
Item 9

Item 18
Item 4

Item 3

Item 5

Item 10
Item 13
Item 23
Item 24
Item 16
Item 15
Item 21
Item 19
Item 17

0.565
0.649
0.717
0.786
0.799

0.517

0.724
0.783
0.800
0.908

0.596
0.559
0.776
0.814

0.500

0.568

0.532

0.844
0.857
0.826
0.516 0.618
0.747

Los items retirados de la variable Diferenciacion fueron: 1, 2, 6, 8, 20, 22y 25
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Tabla 10

Matriz de Componente Variable de Fidelizacion

Q 1 2
Item 2 0.52 0.39
Item 8 0.57
Item 14 0.58 0.42
Item 28 0.61
Item 5 0.65
Item 25 0.65
Item 26 0.70
Item 21 0.70
Item 6 0.71
Item 20 0.73
Iltem 7 0.73 -0.37
Item 4 0.75
Item 15 0.76
Item 19 0.76
Item 16 0.86
Item 13 0.74
Item 10 0.74
Item 12 0.86

Los items retirados de la variable Fidelizacion fueron: 1, 3, 9, 11, 17, 18, 22, 23, 24 y 27
2.5 Procedimiento

El presente trabajo de investigacion se realizd en el hospital de emergencias
pediatricas previa coordinacion con el director médico Dr. Carlos Quenaya Riva, ubicado en
el distrito de la Victoria, se realizé en dos fechas 06 y 07 de octubre de 2019, la muestra
considerada en la primera fecha fue de 50 médicos pediatras y 58 medicos pediatras en la
segunda fecha en diferentes turnos. Ambas reuniones se llevaron a cabo en la sala de estar
médico del mencionado hospital, donde se procedio a realizar el cuestionario.
2.6 Métodos de andlisis de datos

Se determind que el tipo de investigacion como aplicada, asi mismo el nivel de
investigacion se ejecutd a traves del método descriptivo y correlacional y un disefio no
experimental de tipo transversal, el tratamiento utilizado para el proyecto de investigacion
fue cuantitativo y finalmente el método que se utilizo fue hipotético deductivo. Se cre6 dos
cuestionarios que consta de 18 preguntas para cada variable, aplicando la escala de Likert
(Totalmente de acuerdo, De acuerdo, Ni de acuerdo/ Ni en desacuerdo, En desacuerdo,

Totalmente en desacuerdo).
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La poblacidn estuvo conformada de médicos pediatras de Lima 2019 a los cuales se
les tomo una muestra estratificada, La validez del instrumento de medicion se determind por
contenido y V de Aiken teniendo en cuenta la opinidn de los expertos, quienes analizaron el
instrumento en: relevancia, pertinencia y claridad. Para obtener la confiabilidad del método
se realizd un examen piloto para minimizar errores y comprobar la fiabilidad del
instrumento, también considerando las mismas caracteristicas de la poblacion muestra
original, finalmente los datos obtenidos se analizaron con la prueba de fiabilidad en SPSS
23, la cual determino segun los resultados la confiabilidad de la prueba.

2.7 Aspectos Eticos

La investigacion tiene fines Unicamente académicos, con el objetivo de identificar la
relacion a las variables de dicho estudio, asi mismo se solicit6 el permiso al laboratorio Teva
Per y al director general de la institucion donde vienen laborando las emergencias en
pacientes pediatricos: el servicio de emergencias Pediatricas, hospital Santa Rosa y Hospital
Casimiro Ulloa para llevar a cabo las encuestas fueron comunicados con anterioridad. Asi
mismo el investigador se compromete a mantener total discrecion y mantener en absoluta
reserva. Se utilizé fuente fidedigna, sélida y fiable como libros digitales, los que se pueden
revisar y validar en las referencias bibliograficas, asi como lo establecen las normas del
Manual APA 2010 (6° ed.).

42



I1l. RESULTADOS
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3.1 Estadistica Descriptiva

Estadistica Descriptiva permite entender la configuracion de los datos, de tal modo
que podemos establecer un modelo de conducta general con la finalidad de conocer en mayor
detalle las caracteristicas de la muestra estudiada y la valoracion de los items de la escala de
Likert propuesta. Hernandez, Fernandez y Baptista (2014). Una manera de hacer esto es
hacer sencillos esquemas de facil explicacion. En el presente trabajo de investigacion se
construyd tablas y se representaron por medio de gréaficos que permitieron simplificar la
complejidad de los datos obtenidos en la encuesta. No se hicieron calculos de probabilidades,
solo se plasmé las deducciones a partir de la informacion recolectada, dicha informacion se
tradujo en estadisticas para poder interpretar de manera mas simple y representativa los
resultados. (p. 282).
Tabla 11

Frecuencia de la Variable de diferenciacién

Frecuencia  Porcentaje

EFICIENTE 108 100.0

Diferenciacion

100

a0

&0

Porcentaje

40

20

EFICIENTE

Diferenciacion
Figura 1 Gréafico de barras de frecuencia de la variable de diferenciacién
Interpretacion: En la tabla se deduce que los médicos pediatras tienen claramente

diferenciado la marca Antalgina de Teva Peru S.A.
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Tabla 12

Frecuencia de la diferenciacion del producto

Frecuencia  Porcentaje

EFICIENTE 108 100.0

Diferenciacion de Producto

100

80

60

Porcentaje

40

20

EFICIENTE

Diferenciacién de Producto

Figura 2. Gréfico de barras de frecuencia de la diferenciacién de producto.
Interpretacion: Por tabla se deduce que los médicos pediatras tienen claramente
diferenciado el producto Antalgina.
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Tabla 13

Frecuencia de diferenciacién del canal

Frecuencia  Porcentaje

POCO EFICIENTE 21 19.4
EFICIENTE 87 80.6
Total 108 100.0

Diferenciacién de Canal

100

80

60

Porcentaje

40

20

POCO EFICIENTE

Diferenciacién de Canal

Figura 3. Gréfico de barras de la diferenciacion del canal.

Interpretacion: En la presente tabla muestra que la diferenciacidn de canal presente

un 19.4% de médicos que tienen han detectado problemas en el canal medico paciente,

mientras que el 80.6% indican lo contrario.

46



Tabla 14

Frecuencia de diferenciacion de imagen

Frecuencia Porcentaje
EFICIENTE 108 100,0

Diferenciacion de imagen

100

80

60

Porcentaje

40

20

EFICIENTE

Diferenciacion de imagen
Figura 4. Gréfico de barras de la diferenciacién de imagen.
Explicacion: En la presente tabla se aprecia que el 100% de los médicos pediatras
consideran que el producto es simbolo de confianza.
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Tabla 15

Frecuencia de la Variable de Fidelizacién

Frecuencia Porcentaje acumulado
FUERTE 108 100

FIDELIZACION

100

80

60

Porcentaje

40

20

FUERTE
FIDELIZACION

Figura 5. Gréfico de barras de la variable de fidelizacion.
Interpretacion: En la presente tabla se aprecia que el 100% de los médicos pediatras
se encuentran fidelizados y muestran bienestar con la experiencia de uso de Antalgina.
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Tabla 16

Frecuencia de la satisfaccion

Frecuencia
FUERTE 108

Satisfaccion

100

80

&0

Porcentaje

40

20

FUERTE

Satisfaccion

Figura 6. Grafico de barras de la frecuencia de la satisfaccion.

Interpretacion: En la presente tabla se aprecia que el 100% de los médicos pediatras
se encuentran satisfechos con los resultados obtenidos con el uso del producto Antalgina.
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Tabla 17

Frecuencia de la barrera de la salida

Frecuencia

FUERTE

108

100

80

60

Porcentaje

40

20

Barrera de salida

FUERTE

Barrera de salida

Figura 7. Gréfico de barras de la frecuencia de la barrera de salida.

Interpretacion: En la presente tabla se aprecia que los médicos pediatras consideran

gue Antalgina tiene barreras fuertes que es complicado sustituirlo.
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Tabla 18

Frecuencia del atractivo de las competencias

Frecuencia
MODERADO 5
FUERTE 103
Total 108
Atractivode las ofertas de la competencia
100
a0
o
T 60
5
(5]
5
o
40
20
1]
MODERADO FUERTE

Atractivode las ofertas de la competencia

Figura 8. Gréfico de barras de la frecuencia del atractivo de las competencias.

Interpretacion: En la presente tabla se aprecia que un grupo moderado de médicos el
consideran que las ofertas de la competencia son por atractivas y el 95% considera que si
son atractivas las ofertas de competencia de Antalgina.
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Tablas cruzadas

Objetivo 1

Determinar la relacion entre la estrategia de diferenciacion y fidelizacion de marca
del laboratorio Teva Perd, en médicos pediatras, Lima, 2019.
Tabla 19

Tabla cruzada de diferenciacion y fidelizacion

FIDELIZACION
Total
FUERTE
Recuento 108 108
Diferenciacion EFICIENTE % del total 100.0% 100.0%
Recuento 108 108
Total % del total 100.0% 100.0%

Grafico de barras

120

100

80

G0

Recuento

40

20

EFICIENTE

Diferenciacion

Figura 9. Gréfico de barras de diferenciacion y fidelizacion
Interpretacion: En la presenta tabla se muestra que los médicos pediatras consideran

que la marca Antalgina se encuentra bien diferenciada y satisfacen las expectativas de uso.
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Objetivo 2

Describir la relacion entre la estrategia diferenciacién por medio del producto y
fidelizacion de marca en el laboratorio Teva Pert, en médicos pediatras, Lima, 2019.
Tabla 20

Tabla cruzada de diferenciacion de producto y fidelizacion

FIDELIZACION
Total
FUERTE
Recuento 108 108
Diferenciacion de
Producto EFICIENTE o/ el total 100.0% 100.0%
Recuento 108 108
Total % del total 100.0% 100.0%

Grafico de barras

120

100

80

60

Recuento

40

20

EFICIENTE

Diferenciacion de Producto

Figura 10. Grafico de barras de producto y fidelizacion

Interpretacion: En la presenta tabla se muestra que los médicos pediatras consideran
que la marca Antalgina respecto a su calidad y servicio logran diferenciarse de sus

similares y satisfacen las expectativas de uso.
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Objetivo 3
Establecer la relacion entre la estrategia diferenciacion por medio del personal y
fidelizacion de marca en el laboratorio Teva Peru, en médicos pediatras, Lima, 2019.

Tabla 21
Tabla cruzada de diferenciacion por medio del personal y la fidelizacion

FIDELIZACION
Total
FUERTE
Recuento 108 108
Diferenciacion del Personal EFICIENTE % del total 100.0% 100.0%
Recuento 108 108
Total % del total 100.0% 100.0%

Grafico de barras

120

100

80

&0

Recuento

40

20

EFICIENTE

Diferenciacion del Personal

Figura 11. Grafico de barras de diferenciacion por medio del personal y la fidelizacion

Interpretacion: En la presenta tabla se muestra que los médicos pediatras consideran

que la visita médica en el logro de la fidelizacién de la marca es eficiente.
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Objetivo 4
Identificar la relacién entre la estrategia diferenciacion por medio del canal y
fidelizacion de marca en el laboratorio Teva Pert, en médicos pediatras, Lima, 2019.

Tabla 22
Tabla cruzada diferenciacion por medio del canal y fidelizacion

FIDELIZACION
Total
FUERTE
Recuento 21 21
POCO
EFICIENTE % del total 19.4% 19.4%
Diferenciacion de Canal
Recuento 87 87
EFICIENTE % del total 80.6% 80.6%
108
Total Recuento 100%
100%

% del total

Grafico de barras

100

80

&0

Recuento

40

20

POCO EFICIENTE EFICIENTE

Diferenciacion de Canal

Figura 12. Grafico de barras de diferenciacion por medio del canal y fidelizacién

Interpretacion: En la presente tabla nos muestra que el 19.4% de los médicos
pediatras consideran que la diferenciacion de canal es poco eficiente para el logro de la
fidelizacion, sin embargo el 80.6% indican que esta dimensidn es eficiente para el logro de

la fidelizacién de marca.
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Objetivo 5

Identificar la relacion entre la estrategia de la diferenciacion por medio de la imagen
y fidelizacion de marca en el laboratorio Teva Perd, en médicos pediatras, Lima, 2019.
Tabla 23.

Tabla cruzada diferenciacion de la imagen y fidelizacion

FIDELIZACION
Total
FUERTE
. o Recuento 108 108
D'ferf:q‘;g‘;']o” d  EpcIENTE

% del total 100.0% 100.0%

Recuento 108 108

Total

% del total 100.0% 100.0%

Grafico de barras

120

100

80

60

Recuento

40

20

EFICIENTE

Diferenciacion de imagen

Figura 13. Grafico de barras de diferenciacion de la imagen y fidelizacion

Interpretacion: En la presenta tabla se muestra que los médicos pediatras consideran

que la imagen del producto es altamente eficiente en el logro de la fidelizacion de la marca.
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3.2 Estadistica Inferencial

Segun el autor Suarez (2012) indica que la estadistica inferencial es una fraccién la
estadistica que trabaja a partir de métodos para deducir y determinar cualidades no conocidas
de una poblacién a partir de una pequefia muestra. Existen dos tipos de evaluaciones
utilizadas para medir los pardametros de la poblacién: la medicion puntual y la medicién de
intervalo. La medicion puntual es la estimacion un solo dato estadistico. Una medicion del
intervalo de confianza es un rango de nimeros, elaborado en torno de la medicion puntual.

Los métodos antes mencionados son de caracter descriptivo, es decir, que no hay
mayor intervencién solo se describen, observan las tendencias que van a arrojando los datos.
No obstante, los métodos estadisticos que brindan al investigador argumentos sobre un grupo
de personas en estudio de una muestra es la estadistica inferencial.

De acuerdo a lo mencionado por el autor Weimer (2007) menciona que la que los
procedimientos y sus analisis proceden de dos categorias generales, como la descriptiva e
inferencial dependiendo del motivo del estudio, que la estadistica inferencial involucra la
teoria de la probabilidad, asi también menciona que este metodo utiliza técnicas que permite
hacer generalizaciones o estimaciones sobre una poblacion a partir de una muestra. (p.10).

Prueba de Normalidad

La prueba de Kolmogorov-Smirnov, es una prueba no paramétrica que se usa para
justificar el grado de correspondencia entre la reparticién de datos empiricos de la muestra
y alguna reparticion teorica especifica.

Este examen se utiliza para comprobar la hipdtesis de normalidad de una muestra
mayor a 50. Es un método no paramétrico va acompafiado del test de Lilliefors el cual
contrasta la normalidad de las variables sobre una muestra que procede de una poblacion con
media y varianza desconocidas (Levin, 2004, p. 655).

Ho: la distribucion estadistica de la muestra es normal

H1: la distribucion estadistica de la muestra no es normal

Nivel se significancia = 5% (0,05)

Estadistico de prueba: Sig < 0.05, donde se rechaza la Ho.

Sig > 0.05, se acepta la Ho.
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Tabla 24.

Prueba de Normalidad

Kolmogorov-Smirnov?

Shapiro-Wilk

Estadistico gl Sig.
Diferenciacion 0.117 108 0.001
Fidelizacion 0.090 108 0.030

Estadistico gl  Sig.
0.955 108 0.001

0.974 108 0.036

Nota. a. Correccion de significacion de Lilliefors

El coeficiente de correlacién de Spearman permite conocer si existe asociacion entre

variables que no se distribuyen normalmente. Es una “medicion de correlacion no

paramétrica entre dos variables aleatorias basada en datos ordenados por rangos” (Anderson,

Sweeney y Williams, 2011, p. 892). Esta prueba sirve principalmente para el analisis de

datos, para determinar si existe correlacion estadisticamente significativa entre variables

ordinales o no. Las diferentes escalas de relaciones se presentan a continuacion en la Tabla

24 desde correlacion negativa (-1) perfecta hasta correlacion positiva perfecta (+1) siendo 0

una correlacion nula.
Tabla 25

Grado de relacion segun coeficiente de relacion

Rango Relacion
-0.91a-1.00 Correlacién negativa perfecta
-0.76 a -0.90 Correlacién negativa muy fuerte
-0.52a-0.75 Correlacidn negativa considerable
-0.11a-0.50 Correlacién negativa media
-0.01a-0.10 Correlacién negativa débil

0.00 No hay correlacion
+0.01a +0.10 Correlacion positiva débil
+0.11a+0.50 Correlacién positiva media
+0.52 a +0.75 Correlacion positiva considerable
+0.76 a +0.90 Correlacién positiva muy fuerte
+0.91a +1.00 Correlacién positiva perfecta

Nota. Tomado de “Metodologia de la investigacion”, por Hernandez, R.; Fernandez, C. y
Baptista, P. (2010). (5% ed.) México: McGraw-Hill Interamericana.
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Prueba de Hipotesis General

H1: Existe relacion significativa entre las estrategias de diferenciacion y fidelizacion
de marca del laboratorio Teva Peru, en médicos pediatras, Lima, 2019.

Ho: No Existe relacion significativa entre las estrategias de diferenciacion y
fidelizacion de marca del laboratorio Teva Perd, en médicos pediatras, Lima, 2019.

Nivel se significancia = 5% (0,05)

Estadistico de prueba: Sig < 0.05, donde se rechaza la Ho.

Sig > 0.05, se acepta la Ho

Tabla 26
Rho de Spearman de las variables: estrategias de diferenciacion y fidelizacion de marca.

DIFERENCIACION  FIDELIZACION

COEfICIIenJ'[? de 1.000 527
DIFERENCIACION correlacion
Sig. (bilateral) 0,000
N 1 ;
Rho de Spearman N 08 >
corelacion 527" 1.000
FIDELIZACION correlacion
Sig. (bilateral) 0.000
N 108 108

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Interpretacion: En la tabla 25 se advierte un coeficiente de correlacion de 0,527 entre
las variables, lo que indica una correlacion positiva considerable. La significancia es 0,000
muestra que es menor a 0.05, por lo tanto sefiala que la concordancia es significativa. Por
lo que se rechaza la hipotesis nula y se concluye que coexiste una concordancia significativa
entre la estrategia diferenciacion y la fidelizacién de marca en el laboratorio Teva Perq, en

médicos pediatras, Lima, 2019.
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Prueba de Hipotesis Especifica 1

Hi: Existe relacion significativa entre la estrategia diferenciacion por medio del
producto y la fidelizacién de marca en el laboratorio Teva Peru, en médicos pediatras, Lima,
2019.

Ho: No existe relacidn significativa entre la estrategia diferenciacion por medio del
producto y la fidelizacién de marca en el laboratorio Teva Peru, en médicos pediatras, Lima,
2019.

Nivel se significancia = 5% (0,05)

Estadistico de prueba: Sig < 0.05, donde se rechaza la Ho.

Sig > 0.05, se acepta la Ho
Tabla 27
Rho de Spearman de diferenciacion por medio del producto y la fidelizacion de marca

FIDELIZACION  DIFERENCIACION

Coeficiente de

lacid 1.000 0.097

FIDELIZACION corretacion
Sig. (bilateral) 0.320
Rho de Spearman c f_'_\l o 108 108
, oeticiente de 0.097 1.000

DIFERENCIACION correlacion

DE PRODUCTO Sig. (bilateral) 0.320

N 108 108

Nota. **La correlacidn es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Interpretacion: En la tabla 26 se observa un coeficiente de correlacion de 0,097, lo
que indica una correlacion positiva débil. La significancia 0,320 muestra que es mayor a
0.05, lo que permite concluir que la concordancia no es significativa. Por lo que se acepta la
hipdtesis nula, se concluye que no hay una relacion significativa entre la estrategia
diferenciacion por medio del producto y la fidelizacion de marca en el laboratorio Teva Perd,

en médicos pediatras, Lima, 2019.
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Prueba de Hipotesis Especifica 2

Hi: Existe relacion significativa entre la estrategia diferenciacion por medio del
personal y fidelizacién de marca en el laboratorio Teva Per(, en médicos pediatras, Lima,
2019.

Ho: No existe relacion significativa entre la estrategia diferenciacion por medio del
personal y fidelizacién de marca en el laboratorio Teva Per(, en médicos pediatras, Lima,
2019.

Nivel se significancia = 5% (0,05)

Estadistico de prueba: Sig < 0.05, donde se rechaza la Ho.

Sig > 0.05, se acepta la Ho
Tabla 28

Rho de Spearman de diferenciacion por medio del personal y la fidelizacion de marca

DIFERENCIACION

FIDELIZACION DEL PERSONAL
dCoeﬂuenFe,z 1.000 320"
. e correlacion

FIDELIZACION ;0 bilateral) 0.001

Rho de N 108 108
Spearman Coeficiente 329" 1.000

DIFERENCIACION de correlacion ’ '
DEL PERSONAL  Sig. (bilateral) 0.001
N 108 108

Nota. **La correlacidn es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Interpretacion: En la tabla 27 se examina un coeficiente de correlacion de 0,329, lo
que indica una concordancia positiva media. La significancia 0,001 muestra que es menor a
0.05, se concluye que la relacion es significativa. Por este motivo se rechaza la hipotesis nula
y se admite la hipotesis alterna, se finaliza diciendo que coexiste una relacion significativa
entre la estrategia diferenciacion por medio del personal y fidelizacién de marca en el

laboratorio Teva Per(, en médicos pediatras, Lima, 2019.
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Prueba de Hipotesis Especifica 3

Hi: Existe relacion significativa entre la estrategia diferenciacién del canal y
fidelizacion de marca en el laboratorio Teva Peru, en médicos pediatras, Lima, 2019.

Ho: No existe relacion significativa entre la estrategia diferenciacién del canal y
fidelizacion de marca en el laboratorio Teva Peru, en médicos pediatras, Lima, 2019.

Nivel se significancia = 5% (0,05)

Estadistico de prueba: Sig < 0.05, donde se rechaza la Ho.

Sig > 0.05, se acepta la Ho

Tabla 29

Rho de Spearman de diferenciacion por medio del canal y la fidelizacion de marca

DIFERENCIACION

FIDELIZACION DE CANAL
dCOEf'C'e”F? 1.000 358"
, e correlacion

FIDELIZACION Sig. (bilateral) 0.000

Rho de N 108 108
Spearman Coeficiente 358" 1.000

DIFERENCIACION de correlacion ’ '
DEL CANAL Sig. (bilateral) 0.000
N 108 108

Nota. **La correlacidn es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Interpretacion: En la tabla 28 se obtiene un coeficiente de correlacion de 0,358, lo
que indica una correlacion positiva media. La significancia 0,000 indica que es menor a 0.05,
lo que demuestra que la concordancia es significativa. Por tanto se rechaza la hipotesis nula
y se acepta la hipdtesis alterna, se concluye que coexiste una relacion significativa entre la
estrategia diferenciacion del canal y fidelizacion de marca en el laboratorio Teva Peru, en

médicos pediatras, Lima, 2019.
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Prueba de Hipotesis Especifica 4

Hi: Existe relacion significativa entre la estrategia diferenciacion de la imagen y
fidelizacion de marca en el laboratorio Teva Peru, en médicos pediatras, Lima, 2019.

Ho: No existe relacién significativa entre la estrategia diferenciacion de la imagen y
fidelizacion de marca en el laboratorio Teva Peru, en médicos pediatras, Lima, 2019.

Nivel se significancia = 5% (0,05)

Estadistico de prueba: Sig < 0.05, donde se rechaza la Ho.

Sig > 0.05, se acepta la Ho

Tabla 30
Rho de Spearman de diferenciacion por medio de la imagen y la fidelizacion de marca

DIFERENCIACION

FIDELIZACION DE IMAGEN
Coeficiente 1.000 573"
EIDELIZACION de correlacion
Sig. (bilateral) 0.000
Rho de N 108 108
S —
pearman ' Coeﬂuen?e,z 573" 1.000
DIFERENCIACION de correlacion
DE IMAGEN Sig. (bilateral) 0.000
N 108 108

Nota. **La correlacidn es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Interpretacion: En la tabla 29 obtenemos un coeficiente de correlacion de 0,573, lo
que indica una correlacion positiva considerable. La significancia 0,000 muestra que es
menor a 0.05, lo cual indica que la relacién es significativa. En ese sentido se rechaza la
hipdtesis nula y se acepta la hipotesis alterna, se finaliza que coexiste una relacion
significativa entre la estrategia diferenciacion de la imagen y fidelizacién de marca en el

laboratorio Teva Per(, en médicos pediatras, Lima, 2019.
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IV. DISCUSION



La principal intencion de llevar a cabo esta investigacion, fue la de corroborar la
relacion que existe entre las variables diferenciacion y fidelizacion de marca del laboratorio
TEVA Peru, en medicos pediatras, Lima, 2019. Se realizd varios andlisis a las variables y
dimensiones. Los resultados obtenidos del presente estudio dieron como resultados
deducciones de caracter investigativo que se compararan a través de las teorias nacionales e
internacionales y los resultados de la presente investigacion.

La hipotesis general planteada propuso argumentar si existe relacion significativa
entre las estrategias de diferenciacion y fidelizacion de marca del laboratorio Teva Perd, en
médicos pediatras, Lima, 2019; los resultados obtenidos se observa que la hipotesis general
tiene como resultado un coeficiente de correlacion de Rho Spearman= 0,527 mostrando un
grado de correlacion positivo considerable y una significancia de 0,000, que al ser menor a
0.05, sefiala que la relacion es significativa entre las variables de estudio; este resultado esta
en concordancia con la investigacion realizada por Ruiz (2016), en su estudio titulado La
lealtad, satisfaccion, calidad e imagen percibida del consumidor de servicios de viaje,
adquiridos a traves de internet que obtuvo un resultado = 0,603 esto quiere decir que hay
efecto significativo entre sus variables, tal como lo demuestra la premisa de su antecedente
teorico Wolfinbarger y Gilly (2002), quienes mencionan que la calidad y sus atributos es una
factores determinantes para la generacion de la lealtad en una pagina web, refuerza la
concordancia el autor Ruiz (2017) con la investigacion titulada Estrategias de diferenciacion
en el servicio al cliente para mejorar su satisfaccion en la empresa jean up caso ciudad de
Ambato, donde por medio encuestas validadas por el método de Cronbach aceptadas como
fiables indicaron que del total de encuestados a la pregunta ¢En qué aspecto cree usted que
la empresa debe diferenciarse de la competencia? se pronunciaron un 63% que debe
diferenciarse de la competencia en el aspecto de servicio al cliente, seguido de un 19% en
calidad del producto y un 17% en el precio. Los resultados llevan a la conclusion que el
aspecto de servicio al cliente es un factor importante, seguido tenemos el aspecto de la
calidad del producto; este factor es muy importante puesto que tiene mucha relacion con el
precio, el autor concluye que a mejor calidad mayor precio, es asi que los consumidores
siempre relacionan el precio con la mejor calidad, pues lo consideran inherente, logrando
satisfacer su necesidad de consumidor y que en la recompra volveran a optar por el mismo
producto esta vez sin importar el precio, logrando de esta manera la fidelizacion a través de

un trabajo previo de diferenciacion de producto.
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De acuerdo a la primera hipdétesis especifica planteada en la tesis sobre la existencia
de una relacion significativa entre la estrategia diferenciacion por medio del producto y la
fidelizacion de marca en el laboratorio Teva Peru, en médicos pediatras, Lima, 2019, a traves
de la prueba estadistica de la Rho Sperman= 0.097 muestra una correlacion positiva débil y
un grado de significancia de 0,320 que demuestra que es mayor a 0.05, lo que permite sefialar
que la relacién no es significativa entre la variable diferenciacién por medio del producto y
la fidelizacion de marca. En esta oportunidad los resultados se contradicen con lo hallado
por la investigacion de Cruz (2014) en su estudio titulado “Estrategias de diferenciacion
para mejorar los resultados econdémico de los hoteles en el distrito de Huancayo” donde a
través de la prueba Chi-Cuadrado, cuyo valor de Vc>Vt (25,98>3,841) y nivel de
significancia de 0.000 , se logra demostrar que la estrategia de diferenciacién determina un
impacto positivo y significativo en la mejora de los resultados econémicos de los hoteles del
distrito de Huancayo, tales alcances se contradice con los resultados del trabajo de
investigacion ya que se trata de medicamentos relacionados a la salud y entran a tallar en
este escenario nuevos elementos tales como la intercambiabilidad, productos sustitutos,
cambio de receta, experiencias de uso que se asocian y permiten que las barreras de salida
sean muy débiles, por tanto no permite la diferenciacion propiamente de producto, sino mas
bien la suma de multiples factores serian los que unidos a la calidad del producto generen
finalmente la fidelizacion.

En relacion a la segunda hipdtesis especifica sobre la existencia de una relacion
significativa entre la estrategia diferenciacion por medio del personal y la fidelizacion de
marca en el laboratorio Teva Perd, en médicos pediatras, Lima, 2019; tal como se observa
el coeficiente de correlacién de Rho Spearman = 0,329 mostrando una correlacion positiva
media y la significancia de 0,001 muestra que es menor a 0.05, por lo tanto permite concluir
que la relacidn es significativa, lo que permite colegir que el personal es fundamental para
el logro de la fidelizacion de marca, siendo concordante con lo que menciona la investigacion
de Paredes (2017); en su tesis titulada Estrategias de marketing relacional para la
fidelizacion de los clientes de la empresa Bitel de la ciudad de Chimbote, donde a través de
la prueba Chi-Cuadrado, cuyo valor de X2 = 371.794 y nivel de significancia de 0.000, le
permitié concluir que existe relacion entre el marketing relacional y la fidelizacion de los
clientes, siendo concordante con la investigacion de Fernandez, (2014), quien concluye gque
el marketing relacional es crucial para todas las empresas porque un buen servicio lleva a la

satisfaccion del usuario para su posterior fidelizacién siendo de esta manera concordante
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ambos resultados, otro autor que refuerza estas hipétesis es Valderrama (2017); quien
estudio las variables estrategias de ventas y fidelizacion de clientes., demostrando segun el
coeficiente de correlacion Rho de Spearman, una relacion de 0,940 entre las variables, lo
que significa segun escala que las variables guardan una correlacién positiva perfecta y una
significancia 0,000 que muestra que es menor a 0.05, lo que permite sefialar que la relacién
es significativa, lo cual demostré que un adecuado manejo de las ventas con la capacitacion
precisa y adecuada van a lograr generar una venta, mas aun va a lograr fidelizar la marca y
continuidad de la venta, lo cual se condice con nuestros resultados obtenidos.

Respecto a la tercera hipétesis especifica sobre la coexistencia de una relacion
significativa entre la estrategia diferenciacion por medio del canal y la fidelizacion de marca
en el laboratorio Teva Perl, en médicos pediatras, Lima, 2019; tal como se observa el
coeficiente de correlacion de Rho Spearman= 0,358 mostrando una correlacion positiva
media y una significancia de 0,000 que demuestra que es menor a 0.05, por lo tanto permite
sefialar que la relacion es significativa, lo que lleva a concluir que para lograr la fidelizacion
de la marca muchos factores deben ir cohesionados, dentro de ellos la diferenciacion por
medio del canal, que se refiere directamente a la distribucion la misma que debe ser eficiente
en cobertura, experiencia y desempefio, de modo que la compra de un bien sea facil,
gratificante y agradable, concordando con la investigacion de Barrantes (2017) en su tesis
titulada Calidad de Servicio y Fidelizacion de Clientes de la empresa Gambaru S.A.C.,
donde a través de la prueba estadistica Rho de Spearman con un coeficiente de correlacién
Rho = 0.638 y una Sig. Bilateral = 0.000 demostrar que se tiene una correlacion significativa
entre Calidad de Servicio y Fidelizacion, por este razdn se concluyé que a mayor sea el
grado de esmero, eficiencia y pulcritud en el servicio mayor serd la adherencia de los
clientes, asimismo el monitoreo continuo mantiene la relacién y fidelizacion de cliente
generando los resultados positivos y posterior satisfaccion de la empresa, refuerza esta
hipotesis.

Finalmente, respecto a la cuarta hipotesis especifica sobre la existencia de una
relacion significativa entre la estrategia diferenciacion por medio de la imagen vy la
fidelizacion de marca en el laboratorio Teva Per(, en médicos pediatras, Lima, 2019, se
observa un coeficiente de correlacion de 0,573 entre las variables, lo que muestra una
correlacién positiva considerable y un grado de significancia 0,000 que muestra que es
menor a 0.05, por lo tanto permite sefialar que la relacion es significativa entre la estrategia

diferenciacion de la imagen y fidelizacion de marca, guardando concordancia con la
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investigacion de Chilcén (2017); quien en su estudio Uso de redes sociales y la fidelizacion
de los clientes de la Empresa Saga Falabella, Mega Plaza — Independencia 2017 logro
encontrar y demostrar una relacion positiva entre la variable Uso de Redes y la variable de
adherencia de los clientes, tal como se mostr6 al poner en préctica la prueba de correlacién
de Rho de Spearman= 0.535 mostrando una correlacion positiva considerable y un grado de
significancia 0,000 que muestra que es menor a 0.05, por lo tanto permite sefialar que la
relacion es significativa, lo que permitié asumir que el uso de Redes sociales se relaciona
con la fidelizacion de los clientes sin necesidad de acudir a un establecimiento y es alli donde
radica la importancia de la imagen de institucion, de producto, de calidad, también establecio
que es importante y significativo la imagen, la reputacion en redes sociales segin pudo
evidenciar en la prueba de correlacién de Rho de Spearman= 0.212, siendo segun escala una
correlacién positiva y una significancia de 0,000 que muestra que es menor a 0.05, por lo
tanto permite sefialar que la relacion es significativa, refuerza esta hipotesis el autor Torres
2014) con la investigacion titulada Estrategias de diferenciacion y la imagen corporativa
de la empresa Valnu En Su Fiesta de la ciudad de Ambato, quien logro demostrar a través
de la prueba Chi-Cuadrado, cuyo valor de X? ; = 9,4877< X? ¢ = 15,6680 y nivel de
significancia de 0.000, por tanto permite concluir que las Estrategias de diferenciacion
influyen en la imagen corporativa de la empresa Valnu en su fiesta, de la ciudad de Ambato.

Por lo tanto, se puede observar que existe evidencia suficiente para afirmar que las
estrategias de diferenciacion en los contextos estudiados guardan relacion positiva y
significativa en la generacion de confianza y fidelizacion de la marca en el laboratorio Teva

Peru, en médicos pediatras, Lima, 2019.
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Primera:

En relacion al objetivo general se concluye mediante el andlisis de relacién que
existe un alto nivel de correlacion entre la estrategia de diferenciacion y la
fidelizacion de marca del laboratorio Teva Perd, en médicos pediatras, Lima, 2019,
con una correlacion de 0,527 y un significancia de 0,000 por lo que se rechaza la
hipotesis nula y se concluye que existe una relacion significativa entre la estrategia
diferenciacion y la fidelizacion de marca, asi mismo el trabajo realizado revela la
real importancia de la relacion de ambas variables para la toma de decisiones y
elaboracion de estrategias en el area comercial de Teva Perd.

Segunda: En relacién al objetivo especifico 1, se concluye que no existe correlacion entre

Tercera:

las variables diferenciacion por medio del producto y fidelizacion de marca, con un
coeficiente de Spearman de 0,097 y un grado de significancia de 0,320 siendo en
este caso mayor a 0.05; lo que nos permite sefialar que la relacion es significativa
para la hipotesis nula. Estos resultados si bien es cierto se contradicen con los
antecedentes propuestos, nos permite concluir que en el caso de medicamentos
destinados a la recuperacion de la salud la calidad del producto no es relevante al
momento de generar la compra y lograr posteriormente la fidelizacion debido a
factores tales como la presencia de productos sustitutos, cambio de receta y hasta
precio, que no son estan el alcance de este trabajo y que la suma de estos multiples
factores serian los que unidos a la calidad del producto generan finalmente la
fidelizacion.

En funcidn al objetivo especifico 2, se concluye que existe una relacion significativa
entre las variables estrategia de diferenciacion por medio del personal y fidelizacion
de marca, con un coeficiente de Spearman de 0,329 y una significancia de 0,001,
resultado que el cual permite rechazar la hipétesis nula y se concluye que existe
relacion significativa entre la estrategia de diferenciacion por medio del personal y
la fidelizacidén de marca. Adicionalmente el presente trabajo permite mencionar que
tener un personal adecuadamente motivado y capacitado va a repercutir

positivamente sobre el proceso de venta y fidelizacidn de la marca.

Cuarta: En funcion al objetivo especifico 3, segun el resultado obtenido se logra inferir que

existe un alto nivel de correlacién entre la variable estrategia de diferenciacion por
medio del canal y la fidelizacion de marca, con un coeficiente de Spearman de
0,358, y una significancia de 0,000, resultado que permite rechazar la hipdtesis nula

y concluir mencionando que existe una relacién significativa entre la estrategia
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diferenciacion por medio del canal y la fidelizacion de marca. Con este resultado se
corrobora que tan importante como la calidad de producto, precio, disefio, son los
canales de distribucion para llevar el producto al consumidor final de la forma méas
completa, eficiente y econdmica posible.

Quinta: En funcion del objetivo 4, se determind que existe una relacion significativa entre

las variables estrategia de diferenciacion por medio de la imagen y fidelizacion de
marca, con un coeficiente de Spearman de 0,573 y un grado de significancia de
0,000, mostrando que es menor a 0.05, lo que cual se rechaza la hipétesis nula y se
concluye que existe relacion significativa entre las variables estrategia de
diferenciacion por medio de la imagen y fidelizacion de marca. Adicionalmente
podemos concluir que la imagen de un producto es una variable muy importante, es
asi que la diferenciacion de la imagen va a establecer el caracter y la propuesta de
valor del producto que sera percibida por el cliente final para lograr la fidelizacion
de marca, tarea que serd evaluada de manera dindmica y acertada en el area

comercial de laboratorio Teva Peru.
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Primera:

De acuerdo a los resultados de este trabajo de investigacion en el que se determina
una correlacion entre la variables estrategia de diferenciacion y fidelizacion de
marca del laboratorio Teva Peru, en médicos pediatras, Lima, 2019, se recomienda
a los jefes de producto del area de marketing y al gerente de ventas la creacion de
encuestas en modalidad de mystery shopper para conocer las necesidades de
mercado farmacéutico, saber que nuevas estrategias esta elaborando y/o ejecutando
por segmento (horizontalidad, clinicas, cadenas, entidades estatales), a su vez
informar al &rea de 1+D, para que pueda reformular el producto en mediano plazo,
creando un mejor sabor que permita la facil aceptacion de parte de los pequefios
pacientes, de esta manera se logre la efectividad de tratamiento, recomendaciones
como esta, permitird que Teva Per aumente su participacion en el mercado en base

a namero de prescripciones, unidades y valores.

Segunda: Debido al relacionamiento entre la estrategia de diferenciacion y fidelizacion de

Tercera:

marca del laboratorio Teva Peru, en médicos pediatras, Lima, 2019, se recomienda
al gerente comercial que es muy importante mantener la calidad del producto, pero
méas aun tener al personal capacitado en técnicas de ventas, estrategias de
negociacion, herramientas financieras, para asegurar la compra y posterior re
compra del producto, generando de esta manera la fidelizacion de marca.

Al comprobar la estrecha relacion entre la estrategia de diferenciacion y fidelizacion
de marca del laboratorio Teva Perd, en médicos pediatras, Lima, 2019, es
recomendable para los jefes de producto, y gerentes del area de ventas y marketing,
que todo plan de marketing debe ser anual y siempre debe iniciar con un objetivo
claro y medible, asi mismo se recomienda que dicho plan sea evaluado de manera

trimestral, debido a que el mercado hoy es dia es muy dindmico.

Cuarta: Dada la reciprocidad entre las variables estrategia de diferenciacion y fidelizacion

de marca del laboratorio Teva Pert, en médicos pediatras, Lima, 2019 se
recomienda a los jefes de producto y directores de las areas de ventas y marketing,
que los criterios a considerar deben ser ponderados por grado de importancia para
tomar siempre una buena decision. Hay que tener en cuenta en el caso del area de
comercializacion lo siguientes items: rentabilidad, el margen bruto, los costos,
namero de unidades y busqueda de nuevos mercados; en el caso del director de

marketing, los siguientes items: congresos nacionales, cursos de actualizacién para
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médicos méas importantes, canales de distribucion y evaluar nuevas estrategias para
el posicionamiento de la marca de laboratorio Teva Perd.

Quinta: Debido a la relacion entre la estrategia de diferenciacion y fidelizacion de marca del
laboratorio Teva Perd, en médicos pediatras, Lima, 2019, se recomienda al gerente
comercial, mantener siempre actualizado el target de médicos pediatras mas
representativos a nivel nacional enumerandolos por nivel de importancia, con el fin
de generar mayor demanda de prescripciones que se traduzcan en ventas, lo que
permitird un incremento de participacién de mercado (market share) de la marca de

laboratorio Teva Peru.
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Anexo 1. Matriz de Consistencia

TITULO: ESTRATEGIAS DE DIFERENCIACION Y LA FIDELIZACION DE LA MARCA DEL LABORATORIO TEVA

PROBLEMA

OBJETIVOS

HIPOTESIS

DIMENSIONES

INDICADORES

METODO

Problema principal

Objetivo principal

Hipotesis principal

¢Cudl es la relacién que existe entre la
estrategia de diferenciacion y Fidelizacion
de la marca del laboratorio Teva Perd,
2019?

Determinar la relacion entre la
estrategia de diferenciacion y
fidelizacion de marca del laboratorio
Teva Per(, 2019

¢Existe relacion significativa entre
las estrategias de diferenciacion y
fidelizacion de marca del laboratorio
Teva Per(, 2019?

Problemas especificos

Objetivos especificos

Hipotesis especificas:

¢Cudl es larelacion entre la estrategia
diferenciacion del producto y fidelizacion
del producto en el laboratorio Teva Pert
Miraflores, 2019?

¢Cudl es la relacion entre la estrategia
diferenciacién por medio del personal y
fidelizacion del personal en el laboratorio
Teva Per( Miraflores, 2019?

¢Cudl es la relacion entre la estrategia
diferenciacién por medio del canal y
fidelizacion de laimagen en el laboratorio
Teva Per( Miraflores, 2019?

¢Cudl es la relacion entre la estrategia
diferenciacién por medio de laimagen y
fidelizacion de laimagen en el laboratorio
Per Miraflores, 2019?

Describir la relacion entre la estrategia
diferenciacion por medio del producto y
fidelizacion de marca en el laboratorio
Teva Per( Miraflores, 2019.

Establecer la relacion entre la estrategia

diferenciacién por medio del personal y

fidelizacion de marca en el laboratorio
Teva Per( Miraflores, 2019.

Identificar la relacion entre la estrategia

diferenciacién por medio del canal y

fidelizacion de marca en el laboratorio
Teva Per( Miraflores, 2019.

Identificar la relacion entre la estrategia
de la diferenciacién por medio de la
imagen y fidelizacién de marcaen el

laboratorio Teva Perl Miraflores, 2019.

Existe relacion significativa entre la
estrategia diferenciacion por medio
del producto vy la fidelizacion de
marca en el laboratorio Teva Pert
Miraflores, 2019

Existe relacion significativa entre la
estrategia diferenciacion por medio
del personal y fidelizacion de marca
en el laboratorio Teva Per(
Miraflores, 2019.

Existe relacion significativa entre la
estrategia diferenciacion del canal y
fidelizacion de marcaen el
laboratorio Teva Perd Miraflores,
2019

Existe relacion significativa entre la
estrategia diferenciacion de laimagen
y fidelizacion de marcaen el
laboratorio Teva Per( Miraflores,
2019.

Variable 1: La diferenciacion de la marca:
Diferenciacion por medio del producto
Diferenciacion por medio del personal

Diferenciacion por medio del canal
Diferenciacion por medio de la imagen

Variable 2: La fidelizacién de la marca:
La satisfaccion
La barrera de salida
Atractivo de las ofertas de la competencia

La innovacion de productos.

La calidad de producto
El Estilo

El disefio.
Capacitacion
Compromiso.

Valor agregado
Cobertura
Experiencias
Desempefio

Ventaja Competitiva
Posicionamiento
Logo o Simbolo.

Expectativa cubierta
Cliente complacido

El tiempo de recompra

El Enfoque burocratico

El Enfoque econémico
Relaciones Laborales

El nivel de lealtad

La oferta de la competencia
Impacto publicitario

Tipo de Investigacion:
Aplicada

Nivel de la Investigacion:

Descriptivo correlacional

Disefio:

No experimental de corte
transversal
Enfoque:

Cuantitativo




Anexo 2. Instrumento
TEST ESTRATEGIAS DE DIFERENCIACION Y FIDELIZACION

Sexo: ESP: Fecha: INSTITUCION:

INSTRUCCIONES: A continuacion, encontraras afirmaciones sobre maneras de eficacia, seguridad y confianza. Lee cada
una con mucha atencion; luego, marca la respuesta que mejor te describe con una X segun corresponda. Recuerda, no
hay respuestas buenas, ni malas. Contesta todas las preguntas con la verdad.

OPCIONES DE RESPUESTA:
TA = Totalmente de acuerdo
DA = De acuerdo
NDANEDC = Ni de acuerdo / Ni en desacuerdo
ED = En desacuerdo
D = Totalmente en desacuerdo
N° PREGUNTAS TA | DA | NDA/ | ED | TD
NEDC
1. Usted ha podido observar que Antalgina ha mejorado su presentacion
2. Considera usted que las presentaciones de Antalgina son innovadoras
3. Considera que el producto Antalgina es de calidad
4. Considera que Antalgina cumple con las indicaciones terapéuticas
5. Cree usted que Antalgina se ajusta a todo tipo de cliente
6. En general Antalgina es bien tolerado al momento de ingerir
7. Cree usted que Antalgina tiene las presentaciones adecuadas para cada necesidad
8. Considera usted que Antalgina supositorio es de facil uso
9. Considera que el representante medico conoce a cabalidad el producto
10. | Considera que la visita médica trae informacion relevante para su ejercicio laboral
11. | Considera que el representante medico brinda confianza al momento de presentarle
Antalgina
12. | Considera que el representante medico estd comprometido con el servicio
13. | Cree usted que el banco de muestras es importante para el servicio de pediatria
14, | Considera usted que el representante medico brinda soluciones inmediatas frente a su
necesidad
15. | Considera usted que Antalgina es facil de encontrar por los pacientes una vez recetado
el producto
16. | Ha observado usted que las farmacias y boticas siempre cuentan con stock de Antalgina
17 | Hatenido usted problema de calidad del producto
18. | Considera usted que el producto Antalgina se mantiene en un empaque adecuado
19. | Cuando ha tenido problemas o necesidad de adquirir producto fue resuelto
adecuadamente
20. | Considera usted que el servicio de post venta es eficiente
21. | Considera usted que los pacientes tienen confianza al producto Antalgina
22. | Considera atractivo el nuevo disefio de Antalgina
23. | Considera que Lab Teva esta bien posicionado en el rubro farmacéutico
24. | Considera usted que Antalgina es el medicamento de eleccion en fiebres altas
25. | Cree usted que lab.Teva brinda soporte de calidad al producto Antalgina
26. | Cree usted que Antalgina es simbolo de confianza en el cuerpo médico
27. | Considera usted que es Util hacer charlas a madres primerizas en el manejo de la fiebre
28. | Cree que tanto el producto como las visitas médicas cumplen con sus expectativas de
la marca
29. | Cree usted que Antalgina alcanza la efectividad terapéutica en el menor tiempo
30. | Considera usted que Antalgina brinda seguridad y tranquilidad a la madre
31. | Hatenido usted resultados favorables con el uso Antalgina
32. | Le parece a usted que la institucién y EEFF deben contar en su almacén con todas las
presentaciones
33. | Considera usted que Antalgina tiene un precio justo y apropiado
34. | Considera que es féacil obtener informacioén de la institucion
35. | Cree usted que los pedidos deben ser por compra directa
36. | Considera que tener contacto con la empresa es un proceso simple
37. | Considera que el precio de Antalgina se ajusta a la realidad econémica de los

pacientes




38.

Considera que el precio de Antalgina compensa sus beneficios

39. | Considera usted agradable la visita médica de Teva

40. | Hatenido usted simpéatica experiencia con RM de Teva

41 | Considera util la entrega de termémetros frontales para sus pacientes

42 | No suele recomendar otras marcas a sus pacientes

43 | Se considera 100% leal a la marca

44 | Harecomendado a otros doctores prescribir la marca a sus pacientes

45 | Considera importante realizar campafias médicas

46 | Considera importante hacerle llegar recomendaciones escritas en el manejo de la fiebre

47 | Ha observado que otras marcas tienen una mejor presentacion que Antalgina

48 | Ha observado que otras marcas estan presentes en mas puntos de venta que Antalgina

49 | Considera que, de las marcas para la fiebre en el mercado, Antalgina es la mejor

50 | Considera que el RM haga charlas en dias especiales

51 | Ha observado publicidad interesante de otras marcas en medios de comunicacion (TV,
radio, internet, etc.)

52 | Cree usted que las cenas cientificas favorecen a la fidelizacién del producto Antalgina

Instrumento de plan piloto
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Instrumento final

Sexo:

TEST ESTRATEGIAS DE DIFERENCIACION Y FIDELIZACION

ESP: Fecha: INSTITUCION:

INSTRUCCIONES: A continuacion, encontraras afirmaciones sobre maneras de eficacia, seguridad y confianza. Lee cada
una con mucha atencion; luego, marca la respuesta que mejor te describe con una X segun corresponda. Recuerda, no
hay respuestas buenas, ni malas. Contesta todas las preguntas con la verdad.

OPCIONES DE RESPUESTA:
TA = Totalmente de acuerdo
DA = De acuerdo
NDA/NEDC = Ni de acuerdo / Ni en desacuerdo
ED = En desacuerdo
D = Totalmente en desacuerdo
NDA/
N° PREGUNTAS TA DA NEDC ED | TD

Considera que el producto Antalgina es de calidad

2 Considera que Antalgina cumple con las indicaciones terapéuticas

3 Cree usted que Antalgina se ajusta a todo tipo de cliente

4 Cree usted que Antalgina tiene las presentaciones adecuadas para cada necesidad

5 Considera que el representante medico conoce a cabalidad el producto

6 Considera que la visita médica trae informacion relevante para su ejercicio laboral

7 Considera que el representante medico brinda confianza al momento de presentarle Antalgina

8 Considera que el representante medico estad comprometido con el servicio

9 Cree usted que el banco de muestras es importante para el servicio de pediatria

10 | Considera usted que el representante medico brinda soluciones inmediatas frente a su necesidad

11 | Considera usted que Antalgina es facil de encontrar por los pacientes una vez recetado el producto

12 | Ha observado usted que las farmacias y boticas siempre cuentan con stock de Antalgina

13 | Ha tenido usted problema de calidad del producto

14 | Considera usted que el producto Antalgina se mantiene en un empaque adecuado

15 | Cuando ha tenido problemas o necesidad de adquirir producto fue resuelto adecuadamente

16 | Considera usted que los pacientes tienen confianza al producto Antalgina

17 | Considera que Lab Teva esta bien posicionado en el rubro farmacéutico

18 | Considera usted que Antalgina es el medicamento de eleccion en fiebres altas

19 | Cree que tanto el producto como las visitas médicas cumplen con sus expectativas de la marca

20 | Considera usted que Antalgina brinda seguridad y tranquilidad a la madre

21 | Hatenido usted resultados favorables con el uso Antalgina

29 Le parece a usted que la institucién y EEFF deben contar en su almacén con todas las
presentaciones

23 | Considera usted que Antalgina tiene un precio justo y apropiado

24 | Considera que es facil obtener informacién de la institucién

25 | Considera que tener contacto con la empresa es un proceso simple

26 | Considera que el precio de Antalgina compensa sus beneficios

27 | Considera usted agradable la visita médica de Teva

28 | Hatenido usted experiencia simpatica con RM de Teva

29 | Considera Util la entrega de termémetros frontales para sus pacientes

30 | No suele recomendar otras marcas a sus pacientes

31 | Se considera 100% leal a la marca

32 | Harecomendado a otros doctores prescribir la marca a sus pacientes

33 | Considera importante hacerle llegar recomendaciones escritas en el manejo de la fiebre

34 | Considera que, de las marcas para la fiebre en el mercado, Antalgina es la mejor

35 | Considera que el RM haga charlas en dias especiales

36 | Cree usted que las cenas cientificas favorecen a la fidelizacién del producto Antalgina

Gracias por completar el cuestionario.
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20 | Ma observado que otras marcas Banen Una meyr presentactn que Antaigng

" A B
21 | Ha observado que Oirds MArcas esian presentes en mAs punios e verta que

Antaigna b X

Consders que, de las marcas para 1 flebre en of mercado, Antaigna es 13 meyor *

2
23 Consddera que of RM haga charias en dlas especiaies
2%

Ha observado pubicdad nieresante de olras Marcas en medios de

- ,Abw_':mm
25 | Cree uated que las cenas 313 fidelzactn del producto
L]

Observaciones:

Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ X Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]

Apeliidos y nombres del juez validador Or. | Mg: ..... \1.4Q... EOANES.  LvipersiriZ...  om:

Especialidad del Validador: . /7‘”‘57'”6

Pertinencia: ) ilem comesponde @ conceplo tedrico formulado.
Relevanciy: £ Rem es aprop@ado para representar 3 componente o
Gmensidn espacifica del constncto

XClaridad: Se entiende sin Sfctad aiguna of enunciado del ltem, es
CONCS0, exacto y drecio

Nota: Suficenca, & dios sufioenca cuando ios tems planteados son
suficientes para medr [a dmensdn

Firma del Experto Informante.
Especialidad
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Certificado de validez de contenido del instrumento que mide el marketing de influencia

DMENSION 1: SATSFACGION

~Sugerencias

Cormders wsiod que e Gl hacer charias o
Sebre

o ol Manes o In

Crwn que 10 &l Droducid COMS B4 vislis MEGCES CATDER CON SUS
expeciaivas de b marca

* |

Cree = qum b Ia efe Tt apdet 8 o0 ol mance teeps

X)‘x..

A
Al
X

Cansitea ushed quo Artaljns breds eagunias y Fong.dkdad ¢ 13 madre

Ha lerato untnd t con o wae Anvaly

Le parece & usied que s Fastuotn y LLFF Geben comiar o0 51 3Imacen con
Iotas W presentacorns

>

[& USIDS Gue ANLEIFG TOre L BOROS 10 Y Bpropedo

COMENSIONES | imms

> Qe e fbci o 3 EE

1°

Cron ustod Que 136 PETISON GebEn M PO OOTEN drec

"

c Qo e oon e o A e

12

Considera que of procio de Anlaigng 5o apeto 3 B reabdad ocondmica de e
PaCetEy
Consicera gue o preco 0o 9 W

| 2%

ed ay 2 wsita oo Teva

TIMENSIONES [ hema

DIMENSION 3: ATRACTIVO DE LAS OFERTAS DE LA COMPETENCIA

1 Ce lermOmekos Foriakes Daca Ms pRCeries

No suele dar ctras LR
Se consters 100% el & s marce

< L

Ha » oyos ” O I MACCa @ Sus paciemes

C ") ra - -y

>

"FECEE

o ™

Conag e rie bogar SACOMS #5CIRRS B0 o Mo 9e B

fetre
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DIMENSIONES | nams
= OMMENSION 3. DIFEAENCIACION DI IMAGEN —“‘
30| Tonmiters Usied qUS ki DACHITINS Renan OHTIANES §1 OdUCE AVIBGTS
BT Cannbinrn siraciivn el nUtvo ORene 08 APRSigine

A A

0| Carmders que Lah Tevn sat tion pOLISEAA00 & 6 RBID farmachuiso

Comadars UAIS 008 AVAGIHA 65 & MOSCAmANDS 08 seccin o0 Sebros s X
" Croe ueted aue lob Tava brnds scotrie oe ceabdad M sroducks anlaigne x
TE | Crne unied tum meiaigie e AITRGR 08 COMBRES ) W CMFDO MABC0
Observaclones:

Opinién de aplicabilidad: Am(x_ Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]

Apeiiidos y nombres del juez valldador Dr. / Mg: o Nioo... Foane 2. . ENPERATRIZ

one.... 40531251

Especialidad del validad MARK ET1M6

'Petinencia: [I wn o edeico 2
!ll_:nu pars regr oo °

"

- [
XClarided. 56 entence sin GARCURA] 3punh of enuncisdn del Bom, o)
LOMO0, SHACHD y Benin

0.Y.00.05 601 2019

A

Nots Suloenci, s 00n SU0NCS cusndo e [Lms plarieatos 550
sbcnrton pars medv |3 Srressln

Firma del Experto Informants.
Especlalidad

88



ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Certificado de validez de contenido del instrumento que mide el marketing de influencia

DIMENSIONES | tems

Sugerencias

" CAMENSION 1: DIFERENCIACION DEL PRODUCTO

- =

Usied ha pockdo obeerve que yna ha wep

o

GORKIers Uated Gue W de Antalgna son

Cormdors que ol roducto Antaigns os de caldad

Cormidars qua ANTBIGRE Gumpie Con 198 PAICACONES 1/ apeutcat

S

Cree ualnd que Arsigna se spasts 8 1600 Do da clants

e [ e 1=

En general Anlalging es ben Kieado i momento de ingens

- .‘..‘F‘”‘ i‘

Cres yated que NG Sene ks pr decuadas para cada

e de 4cil o

OMENSIONES | Ttems

C que ol rege MAdH CONGCe @ Cabalaad ol producty

238"

Coradern que |a visils medica e NAXMAaciin (elavanie pars s eerco abcol

N <

[ que el repr medico berda conflanza l momentc de
presentarle Antalging

[« que e repr Mg 313 COMProMetido con ¢f senvico

el

Cree usted que 8 banco de muesiras &5 iMporlante pars &l servico de pediatria

C. usled que el repe medico brinda solucones rmediatas frente
@ su neceskiad

“OMENSIONES 1 items

DIMENSION 3 DIFERENCIACION DEL CANAL

Contidern Laled que AMBigna o8 Rck de anconira por 108 Pacentes Lna vez
recetado el producto

Ha observado USted que las Barmacias y DOICAS SEMPre CUSMan con SIock de
Artagina

Ha tenido Lsted problema de caldad del producio

Considera Usted que ef producto AMAIgNa se Mansens &N un emp d

| Corsudera usled que ol servicno de post venta es eficients
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; _ OwRSONES s | T =
DMENSION 3. DFFERENCIACION DE IMAGEN 1 3 ‘

T30 T Conatern usted que los pace enen #l proch agr $ !
T3 Commen aracive of nueva dneho 6 Aniaigna X A %

A X
(32T Connaern que Lab Teva esih bien posicionado en s o armaciuice X
(23 Cormners unied que Antaiges s o medica de o fetres stas L A X
24| Cree usted que b Teva brnds soporie de Catdad 8l producto seaigrs =1 1. 7‘ pr X J
25T Croe usted que antaiges e smboio de conlanza 6n el CuNpo MaGoH ] A X l

Observaciones: / ‘ﬁ" (JA

Opinion de aplicabilidad:  Aplicable [ > Aplicable después de corregic [ ) No aplicable [ )

Apellidos y nombres del juez validador Dr. / Mg: ... MAVARRO | ANGELES Joxe€ ONI: /13Q30;,‘/

Especialidad del validador: MORKETING. .. Y...... WNTAS,

......................................................................

...................................... -

A0 20.09. 4012009
Pertmencia: £ lom comesponde ¥ conoepio wonco formulado

Relevancia £ tem o4 ropado para representar 3 COMponents o
St eapecifica del onsing

Candad S0 ertordn se SNCutad BGUNa & eNUNCIAdD del e, e
TN WS y Srecko

Nota TSCerca v O08 SSOMNG0E CUndo 08 lems planteados son
A e Dara edt [ Bmensdn 'Ula Experto Informante.
dad

Especiali
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Certificado de validez de contenido del instrumento que mide el marketing de influencia

OWMENSIONES / ltams

Sugerencias

DIMENSION 1: SATISFACCION

Considera usied guo o8 Ulll Nacer charas h Madres prmenzas en of maneio do I8
fiebre

Croe que tanto & PIOGUCID COMG % VISESS MAGCaS Cumplen con Sus
expoctativas de W marca

x| X

Cree usted que antalgni AICAn2a 18 elecividad terspéutica en el menor bempo

x| %

Consxlera usiad que Anlaigna benda segundad y vanquiidad a la madro

Ha tenkio usted resullados favorables con e uso Antaiging

LB

Lo pArece a weied que In NatmLCon y EEFF daban CONIa 6N su AIMachn oon
100as 1as presentaciones

Pl

~

Connklera Lsted quo Antalging Bena uUn PrEcIo JUslo y apropedo

Pal

OWMENSIONES | itema

DIMENSION 2: BARRERAS DE SALIDA

Consdera que o3 18c obtener IMCAMBCION de I8 NSIBLCION

Cree usted que 108 pedikios deben ser POr COMPra recta

Considers que tenar COMABCTO con I8 EMOIEsa 68 LN PIOCeso simple

Consdera que o precio de Antalging se ajusta a la realidad econdmica do los
pacienies

7

Consdera que o precio de Antalging componaa sus beneficos

P

7

Consdera usied agracable la vista madica de Teva

T DIMENSIONES T items

"

DIMENSION 3: ATRACTIVO DE LAS OFERTAS DE LA COMPETENCIA

Considera Ul & enlrega de temmamelros FONtaes Pars SUs PHCKries

No suele recomendar Diras Marcas & sus pacenies

Se consigera 100% leal a la marca

7

Ha recomendado a olros doctores prescrby |8 marca a sus pacentes

R

Consiiera mponanic realizar campanas médcas

alal

Considera mportanio hacene Fgar recomoendacones escrtas an of mane)o do la
Sebre

IR XK

e PP Px
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! 4 ]
L -l_'llmmm-iu IFETAR Tren UNG O DreaBracE U AR e [ L 4

1|2I- mwﬁummmmmmammuﬂm A X X o

(73| Conwedenn que, a5 marces Bara a DS &1 8 Teercass. AnIgng 08 B SR " W |
l?:l- Consadara que ol AW naga chanias e dias sspecakes ] |
| 3| Ha chasrvads puiicaiad nieresanis e TS MANCEs on maaos de l
[ 28 WM%ﬁﬁﬁMMlimwm ﬂ, X

| Antaigina % A A | |
Observaciones: ?}f{ﬁfﬂ {7£

Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ ] Aplicable despuds do corregir [ ] Ho aplicable [ ]

Apeliidos y nombres del jusz validador Dr. / Mg: ............ Noveseo  oceees . sJoe6e | ont..... 43930274 .

Eapecialidad del VAIISEOr:........eoroeesserssessrrssrsmrenssen T ARKETIRE . Y. MENTAS,

;;;;;;;;;;;;;;;;;;;;;;;;;;;;;;;;;;;;;;;;;;;;;;;;;;;;;;;

Pestinencia: £l Ram coresponds ol concapio ebrioo Farmulade.

"Ralevancia: £ berm g3 apropeaco para repmsentar a comporenle o
dmanitn ga pecifica del construcis

AClarkdad: 5o enhence s dificubad Sguna &l enanclado del bem, e
EONGEG. aKBS Y Hinechy

Wota Sulcenca, s daos sulicssncln cuando los liems plnisados son
wufickernes. para mdin ka dimensidn

92



ﬁ‘ UNIVERSIDAD César Vauelo @

- DIMENSION 1: DIFERENCIACION OEL PRODUCTO

-——

Certificado de validez de contenido del instrum

'.'51

 DIMENSIONES [ iterms

Usted ha podido observar que Antaigina hi mejorado ¥ presentacion

Considera ustec que 1as presentaciones de ANIBIGInG Son ANCVadoras.

Considera que el procucio Antalgine es de caldad

Consriera que AMaigna cumpie con 188 NOICICIONES terapsubicas

Cree usted Guo Antalgina s &usia 3 1030 1po de chanie

£n geneal Antaigna es tion WMo al momento de ngenr

necovcad

CREECCEEEmP

Connidern usted qua ANIAIGIne SUPOAIIDNG €8 G0 14cE LSO

Considera que ol representante Madico CONCCS &

10

Considera que & visila médica trae infor

Coniders e o : medco Breds &
presentarie Antsigia

‘Considers que el

{d: 2

 »u necenidad b

-
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" ¢ 7)1 B
recelado el p
det =

B
{
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‘ " OMENSIONES 7 tems |

DIMENSION 3: DIFERENCIACION OE IMAGEN B
20 | Conaxiera usted Quo 10s pacntes anen confanza &l producio Antaiging A A
bl Conmiders sractivo ol nuevo deeno de Antaiging ‘ *
22 | Conmders que Lan Tava 08lh Been posiionaco an of rubro INTaceusos
3 [ U%d Que Antaiging 3 of Modicar 08 elecson en Setres slias
24| Croo usied que isb. Teva brinda Sopors Ge calded o product snisip = X
25 | Croe usiod ue antaina €3 skmbaio 06 Gonfianzs en o1 CUTDO MAGH A
Observaciones:

Opinidn de aplicabilidad:  Aplicable (] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
Apeltidos y nombres del juez vetidador Or. /Mg: . 0505 Esccasan.. Ruvees. ont......08 168 465

Especialidad del validador:........N 86, .. E.ONLAGOM..... L».c.c.uu 000, MaekeTive

......... do.0.F. det 2017
Pertinencia: E1 ltom comesponde a concepto iedrco formulads
Relevancia: EI ltem o3 apropindo pars representar 8 compenents o
dmensin especiica del constructo .
Claridad: Se ertiende sn Aficukad Sguna & enunclado del Bem, ey ‘ Rivera
CoNCso, exacto y drecto
Nota Sufckncia, 5o dee sAcenca cuando ks llems planteados son
sulicentes Para medir [a dimensisn Firma del Experto Informante,
Especlalidad
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Certificado de validez de contenido del instrumento qu

DIMENSION 1 SATISFACCION

CONMSIA A0 G0 % UL Nacor RIS @ Madres ramonzas i el Manojo 46 8

febrie

Croe que 1arso el (roducso Comn (s vinkas MEdEas CUmpen con S8

expectalivas de la marca

wmnwmhmm-ldmw P ]

Consdern usted que Antakging brinda " "

Ha terwdo usted resulacdos favorables con ol uso Antaigna

Le parece a usted que i y
tocas s presertacines

Conssders usted que Antalgna tiene un precio ¥
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20 140 ODAEIVAAO GuE OIras MArcan Henen Una MO PIOLentcitn que Antaigna = e TR )‘( 2 ;‘g 5 RS ) R B P T e Ty 14 —]
EL Ha obAOrvado que OIras MArcas estdn presentes en Mas PUNtos 06 venta gue
Antakgine A X X
22 | Conmiders que. de Ias marcas pars ia obre an of mercato, ANLSKging 08 & mejor
23 Considera que ol RM haga charias on dias ’
24 mwm“'.”fnu.-_ .:’utu an Mmocos oe >¢. . 7<
75| Crwe unted s Wb conat cerifcon 1avor9GoT & 18 W90RZ8GER i prodicts I g Y
Observaciones:
Opinién de aplicabilidad: Aplicable [N Aplicable después de corregir [ ) No aplicable [ ]
Apollidos y nombres del Juez validador Dr. / Mg: E§Q9%€°°2w€w“ ....... Hb&w&, ......... WO%XG%L‘QS ........
Especialidad del Validador:... 5. Ennsneion. ... Licenenod  €m . MBRIETING ........oeocvmmrsscssssssssssssssssssssssssns o

"Portinoncia: £l lem corresponde al concepto tedrico formutado.
Relevancia: El ltem o8 apropiado para reprosentar 3 componente o
amension espacliica cel consirucio

Claridad: Se entienda sin difcuitad alguna of enunciado del flom, es
CONCINo, axacto y drecto

Suficency, suficloncia cuando los lloms planieados son
:;udunn para n:::mw Firma del Experto Informante.

Especialidad



Anexo 4. Resultados V de Aiken

Tabla V de Aiken de la Diferenciacion del producto

N° ftems 0 DE V Aiken

Relevancia 4.00 0.00 1.00

ftem 1 Pertinencia 3.67 0.58 0.89
Claridad 3.33 0.58 0.78

Relevancia 4.00 0.00 1.00

fitem 2 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 3.67 0.58 0.89

Relevancia 4.00 0.00 1.00

fiem 3 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 4.00 0.00 1.00

Relevancia 333 0.58 0.78

ftem 4 Pertinencia 3.33 0.58 0.78
Claridad 4.00 0.00 1.00

Relevancia 4.00 0.00 1.00

item 5 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 3.33 0.58 0.78

Relevancia 4.00 0.00 1.00

ftem 6 Pertinencia 4,00 0.00 1.00
Claridad 3.33 058 0.78

Relevancia 4.00 0.00 1.00

frem7 Pertinencia 3.67 0.58 0.89
Claridad 3.67 0.58 0.89

Relevancia 3.67 0.58 0.89

ftem 8 Pertinencia 3.67 0.58 0.89
Claridad 3.67 0.58 0.89
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V de Aiken de la Diferenciacién del personal

N° items 0 DE V Aiken
Relevancia 4.00 0.00 1.00
ftem 9 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Relevancia 3.67 0.58 0.89
ftem 10 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 4.00 0.00 1.00
Relevancia 4.00 0.00 1.00
ftem 11 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 3.67 0.58 0.89
Relevancia 4.00 0.00 1.00
ftem 12 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 3.67 0.58 0.89
Relevancia 3.67 0.58 0.89
ftem 13 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 3.67 0.58 0.89
Relevancia 4.00 0.00 1.00
item 14 Pertinencia 3.67 0.58 0.89
V de Aiken de la Diferenciacion del canal
Ne ftems L] DE V Aiken
Relevancia 3.67 0.58 0.89
ftem 15 Pertinencia 3.67 0.58 0.89
Claridad 3.67 0.58 0.89
Relevancia 4.00 0.00 1.00
ftem 16 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 3.67 0.58 0.89
Relevancia 4.00 0.00 1.00
ftem 17 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 3.67 0.58 0.89
Relevancia 3.33 0.58 0.78
ftem 18 Pertinencia 3.67 0.58 0.89
Claridad 3.67 0.58 0.89
Relevancia 4.00 0.00 1.00
ftem 19 Pertinencia 3.67 0.58 0.89
Claridad 3.33 0.58 0.78
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V de Aiken de la Diferenciacién de la imagen

N° ftems 0 DE V Aiken
Relevancia 4.00 0.00 1.00
ftem 20 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 4.00 0.00 1.00
Relevancia 4.00 0.00 1.00
ftem 21 Pertinencia 3.67 0.58 0.89
Claridad 4.00 0.00 1.00
Relevancia 3.67 0.58 0.89
ftem 22 Pertinencia 3.67 0.58 0.89
Claridad 3.67 0.58 0.89
Relevancia 3.33 0.58 0.78
ftem 23 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 3.67 0.58 0.89
Relevancia 3.67 0.58 0.89
ftem 24 Pertinencia 3.67 0.58 0.89
Claridad 3.67 0.58 0.89
Relevancia 4.00 0.00 1.00
ftem 25 Pertinencia 3.67 0.58 0.89
Claridad 4.00 0.00 1.00
V de Aiken de la satisfaccion
N° ftems [ DE V Aiken
ftem 26 Relevancia 4.00 0.00 1.00
Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 4.00 0.00 1.00
ftem 27 Relevancia 3.67 0.58 0.89
Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 3.67 0.58 0.89
ftem 28 Relevancia 3.67 0.58 0.89
Pertinencia 3.67 0.58 0.89
Claridad 3.67 0.58 0.89
ftem 29 Relevancia 4,00 0.00 1.00
Pertinencia 3.33 0.58 0.78
Claridad 4,00 0.00 1.00
ftem30 Relevancia 3.67 0.58 0.89
Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 4.00 0.00 1.00
ftem 31 Relevancia 3.67 0.58 0.89
Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 3.67 0.58 0.89
ftem 32 Relevancia 4,00 0.00 1.00
Pertinencia 3.67 0.58 0.89
Claridad 4.00 0.00 1.00
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V de Aiken de barreras de salida

Ne ftems 0 DE V Aiken
ftem 33 Relevancia 4.00 0.00 1.00
Pertinencia 3.67 0.58 0.89
Claridad 4.00 0.00 1.00
ftem 34 Relevancia 4.00 0.00 1.00
Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 3.67 0.58 0.89
ftem 35 Relevancia 3.33 0.58 0.78
Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 4.00 0.00 1.00
item 36 Relevancia 3.67 0.58 0.89
Pertinencia 3.67 0.58 0.89
Claridad 3.33 0.58 0.78
ftem 37 Relevancia 3.67 0.58 0.89
Pertinencia 3.67 0.58 0.89
Claridad 4.00 0.00 1.00
item 38 Relevancia 3.33 0.58 0.78
Pertinencia 3.67 0.58 0.89
Claridad 3.33 0.58 0.78

V de Aiken de atractivo de las ofertas de la competencia

N° Items [ DE V Aiken
Item 39 Relevancia 4.00 0.00 1.00
Pertinencia 3.67 0.58 0.89
Claridad 3.67 0.58 0.89
ftem 40 Relevancia 3.67 0.58 0.89
Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 4.00 0.00 1.00
ftem 41 Relevancia 4.00 0.00 1.00
Pertinencia 3.67 0.58 0.89
Claridad 4.00 0.00 1.00
ftem 42 Relevancia 4.00 0.00 1.00
Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 3.67 0.58 0.89
ftem 43 Relevancia 4.00 0.00 1.00
Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 4.00 0.00 1.00
item 44 Relevancia 4.00 0.00 1.00
Pertinencia 3.67 0.58 0.89
Claridad 3.67 0.58 0.89
ftem 45 Relevancia 3.33 0.58 0.78
Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 4,00 0.00 1.00
ftem 46 Relevancia 3.67 0.58 0.89
Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 4,00 0.00 1.00
ftem 47 Relevancia 3.67 0.58 0.89
Pertinencia 3.33 0.58 0.78
Claridad 3.67 0.58 0.89
ftem 48 Relevancia 3.67 0.58 0.89
Pertinencia 3.67 0.58 0.89
Claridad 3.33 0.58 0.78
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Anexo 5. Base de datos de Prueba Piloto

Variable Diferenciacién

D24

D23

D22

D21

D20

D19

D18

D17

D16

D15

D14

D13

D12

D11

D10

D9

D8

D7

D6

D5

D4

D3

D2

D1

N°

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

22
23
24
25
26
27
28
29
30
31

32
33
34
35
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Variable — Fidelizacién

F28

F27

F26

F25

F24

F23

F22

F21

F20

F19

F18

F17

F16

F15

F14

F13

F12

F11

F10

F9

F8

F7

F6

F5

F4

F3

F2

F1

N°

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

22
23
24
25

26
27
28
29
30
31

32
33
34
35
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