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RESUMEN

El presente trabajo tiene como finalidad dar a conocer las percepciones de los
usuarios, en este caso el distrito de Moquegua, el mismo que se encuentra en la parte
sur del Perq, siendo la mineria uno de los rubros mas representativos, por elloel
ingreso per capita de la poblacion es considerado uno de los mas altos del pais, la
salud es un indicador importante también para evaluar la calidad de vida de la
poblacidn, siendo la salud un indicador muy importante para calificar el estatus de
vida de la poblacién, por ello la razén de investigar la salud y esta se encuentra al
alcance de la poblacion, como son la adquisicion de medicamentos de marca y
genéricos y la decisién de compra que se tienen en la obtencion del producto o

Servicio.

El trabajo presentado se denomina factores que intervienen en la decision de compra
en las farmacias y boticas de la provincia mariscal nieto, region Moquegua, 2019,
en mismo que tiene como objetivo Analizar los factores que intervienen en la
decision de compra de medicamentos en farmacias y boticas en los consumidores
del distrito de Moquegua 2019.

La investigacién tiene como metodologia descriptiva, la variable que se presenta la
misma que mencionada anteriormente y como dimensiones se tiene Estimulos de

Marketing Factores Externos y Factores Internos.

Palabras claves: Clases sociales, entorno familiar, estatus, medicamento genérico,

decision de compra, Estimulos de Marketing Factores Externos y Factores Internos.



ABSTRACT

The purpose of this work is to make known the perceptions of users, in this case the
district of Moquegua, the same one that is located in the southern part of Peru,
mining being one of the most representative items, therefore the income per capita
of the population is considered one of the highest in the country, health is an
important indicator also to assess the quality of life of the population, health being
a very important indicator to qualify the life status of the population, therefore the
reason for researching health and this is within the reach of the population, such as
the acquisition of brand-name and generic drugs and the purchase decision made in

obtaining the product or service.

The work presented is Factors that intervene in the purchase decision in pharmacies
and apothecaries of the Mariscal Nieto province, Moquegua region, 2019, in which
it aims to analyze the factors that intervene in the decision to purchase medicines in

pharmacies and pharmacies in the consumers of the district of Moquegua 2019.

The research has as descriptive methodology, the variable that is presented the same
as mentioned above and as dimensions there are Marketing Stimuli External Factors

and Internal Factors.

Keywords: Social classes, family environment, status, generic medicine, purchase

decision, Marketing Stimuli External Factors and Internal Factors



INTRODUCCION

En los Gltimos diez afios en el rubro de farmacia, se ha notado que el precio tenga
un término medio se ha estado incrementando de forma acelerada pese a la
competencia alta, lo se ve reflejando que “en nuestro pais solo existe un 20% de
consumo de algin medicamento genérico comparado con Colombia, Argentina o
Chile donde es superior a un cuarenta por ciento (Aravena, Calero, Martinez,
Navarro y Villareal, 2008, p. 11). Ello por el precio que es un factor que se podria
determinar por medio de consumo de estos productos. Asimismo, indico Mario
Mongilardi, presidente del SMCCC de Lima, en el diario ANDINA. “existe un
monto alto en cuanto a la factura que es un total de $ 1,400 millones, que se impulso
fundamentalmente por los avances econdmicos y por las mejoras en cuanto al poder
de adquisicion de los individuos, los que para su salud van haciendo mas
inversiones, a ello se va sumando la inversion en infraestructuras, ya que se van
construyendo hospitales nuevos, y ello hace que haya més atencion para el paciente,
por lo tanto existe un aumento en la prescripcién médica, y asi va creciendo el

mercado” (parr. 1)

En la actualidad hay una existencia de una percepcion solida competitiva en lo que
respecta la mente del cliente a las distintas cadenas de estos establecimientos
(farmacias), se observa mayormente que tienen una exigencia que las empresas
desconocen, por su parte existe una limitacion de atribuciones del servicio
relacionado y producto, por otro lado estas organizaciones tiene un reto que cumplir
el cual es tener conocimiento acerca su consumidor, en otras palabras esto quiere
decir que tienen que conocer su nexo familiar, cuél es su clase social, las actividades
que realiza, su creencia, experiencias, su condicion econdmica, como es su

percepcidn hacia los medicamentos, entre otros aspectos.
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CAPITULO 1 : EL PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1.

Descripcion de la Realidad Problematica.

Se ha presentado un crecimiento de manera significativa en el sector
farmacéutico, lo que se viene notando en la enorme cantidad de
competidores referente a boticas y farmacias a nivel nacional. En el ambito
local se sabe que existen bastantes boticas y cadenas de farmacia, podemos
encontrar a Mifarma e Inkafarma, etc. Estas muestran diferencias entre ellas
sobre su ubicacion, la marca, los precios, donde el que viene liderando en
lugares de ventas es Mifarma seguin El Diario Gestion, el cual tiene 100
espacios de venta, con lo que Inkafarma fue desplazada que quedo con 848
sitios de comercializacion; publicidad; servicio asi como en el Diario el
Comercio donde realizo mencion Gustavo Bravo, que hay bastante
competencia con lo que respecta a promocion, descuento y oferta a fin de
hacer una atraccion de consumidores, asimismo del aumento de comerciales
animados. Ello da a conocer algunas diferencias que hay en las cadenas las
cuales atraen a clientes, el precio se ira convirtiendo en commodity y
posteriormente la competencia se incrementar, lo que realmente quien es la
diferenciacion por medio de un valor agregado, promocion, y menor precio

todo ello para el cliente.

En los Gltimos diez afios en el rubro de farmacia, se ha notado que el precio
tenga un término medio se ha estado incrementando de forma acelerada pese
a la competencia alta, lo se ve reflejando que “en nuestro pais solo existe un

20% de consumo de algun medicamento genérico comparado con Colombia,
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Argentina o Chile donde es superior a un cuarenta por ciento (Aravena,

Calero, Martinez, Navarro y Villareal, 2008, p. 11).

El motivo seria el precio el cual es un factor que puede ser determinado por
medio del consumo de estos productos. Asimismo, indico Mario Mongilardi,
presidente del SMCCC de Lima, en el diario ANDINA. “existeun monto alto
en cuanto a la factura que es un total de $ 1,400 millones, quese impulso
fundamentalmente por los avances econdmicos y por las mejorasen cuanto al
poder de adquisicion de los individuos, los que para su salud van haciendo
mas inversiones, a ello se va sumando la inversion en infraestructuras, ya
que se van construyendo hospitales nuevos, y ello hace que haya mas
atencion para el paciente, por lo tanto existe un aumento en laprescripcion
médica, y asi va creciendo el mercado” (parr. 1). También se determina que
otra causa son los TLC lo que hace que la importacion desdeChile, Suiza,
Brasil sea permitida, Alemania, EE.UU, Bélgica sea permitida, lo cual
permite el incremento por la razon de que tiene una ventaja arancelaria, lo
que también se suma el aumento de asociaciones de laboratorios como
ALAFAL, ALAFARPE, ADIFAN, tal como es afirmado por el IECE (2005,

pp. 4 —5).

En la actualidad hay una existencia de una percepcién solida competitiva en
lo que respecta la mente del cliente a las distintas cadenas de estos
establecimientos (farmacias), se observa mayormente que tienen una
exigencia que las empresas desconocen, por su parte existe una limitacion
de atribuciones del servicio relacionado y producto, por otro lado estas
organizaciones tiene un reto que cumplir el cual es tener conocimiento
acerca su consumidor, en otras palabras esto quiere decir que tienen que
conocer su nexo familiar, cuél es su clase social, las actividades que realiza,
su creencia, experiencias, su condicion economica, COmo es Su percepcion

hacia los medicamentos, entre otros aspectos.

En consecuencia, es dificultoso entender como se comporta el consumidor
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1.2.

de forma general, porque su decision al instante de realizar la compra de
algun producto muestra exigencia, frecuentemente dan a conocer alguna
respuesta oculta la cual esta en su mente, lo que hace que la mayoria de
organizaciones estén pendientes de los cambios que puede tener el cliente,
por lo que, se convierte en un aspecto muy esencial el conocimiento de los

factores intervinientes en la preferencia o gusto en la adquisicion de un bien.

Por esta razon, se tiene la existencia de una laguna en cuanto a la compresion
acerca de la manera que tiene el consumidor para poder tomar una decision
al momento de adquirir los medicamentos, los cuales sean genéricos o de
marca. La laguna mencionada, est4 basada en la seguridad, eficacia, calidad,
esto se debe porque la mayoria de la poblacion tienen dudas en cuanto al
proceso quimico de estos productos ya que estos tienen que ver con la salud

de las personas y ello es muy importante.

Definicion del problema.

Problema general.

¢Cuales es el nivel que presentan los factores que intervienen en la decisién
de compra de medicamentos en farmacias y boticas en los consumidores del
Distrito de Moquegua, 2019?

Problemas especificos.
P.E.1 ;Cudl es el nivel que presentan los factores internos que intervienen
en la decision de compra de medicamentos en farmacias y boticas en

los consumidores del Distrito de Moquegua, 2019?

P.E.2 ¢Cual es el nivel que presentan los factores externos que intervienen
en la decision de compra de medicamentos en farmacias y boticas en

los consumidores del Distrito de Moquegua, 2019?

P.E.3 (Cudl es el nivel que presentan los estimulos de marketing que
intervienen en la decisién de compra de medicamentos en farmacias

y boticas en los consumidores del Distrito de Moquegua, 2019?
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1.3.

1.4.

Objetivos de la investigacion

Objetivo general.

Analizar los factores que intervienen en la decision de compra de
medicamentos en farmacias y boticas en los consumidores del distrito de
Moquegua 2019.

Objetivos especificos.

O1. Analizar los factores internos que intervienen en la decision de compra

de medicamentos en farmacias y boticas en los consumidores.

02. Analizar los factores externos que intervienen en la decision de compra

de medicamentos en farmacias y boticas en los consumidores.

03. Analizar los estimulos de marketing que intervienen en la decisién de

compra de medicamentos en farmacias y boticas en los consumidores.
Justificacion y limitaciones de la investigacion.

De acuerdo a Herndndez, Fernandez y Sampieri (2010), refiere que criterios
para poder justificar la informacion, los cuales son cinco y se mencionan a

continuacion:

Utilidad Metodoldgica. La técnica empleada fue la encuesta y para procesar
se usoé el software con el fin de conseguir el objetivo planteado, asimismo
permite tener conocimiento de cada factor que interviene en las decisiones
de compras de algin medicamento sea de marca o genérico en el consumidor
del Distrito de Moquegua 2019. Es por esa razon que el resultado obtenido
en este estudio estuvo enfocado en el instrumento o técnica que mas se

adecua a este.

Valor Tedrico. En la colectividad se viene presentando una serie de
problemas referentes a preferencias y gustos que se influencian por distintos
causantes frente a las decisiones de compras, ese vendria a ser el motivo
para desarrollar este estudio, porque es de gran importancia que se pueda

conocer estos factores que vienen interviniendo en estas decisiones de la
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compra de algun medicamento sea de marca o genérico en el consumidor
del Distrito de Moquegua 2019. Tener conocimientos de este tema es muy
importante ya que a futuro se piensa ser administrador, entonces conocer
esta informacion servird de mucho para poder estar anticipados de algin
hecho que pueda originarse, y ante ello tomar la mas eficiente y asertiva

decision, asi evitar algun suceso 0 percance repentino.

Este estudio va servir como fundamento para otros estudios o tesis que se
hagan posteriormente y que tengan una misma similitud, sera de mucha
utilidad teniendo en cuenta la teoria, donde los datos de esta les permitira la

toma de alguna decision para quien decida usarla.

Implicaciones practicas. Este trabajo en el cual se da a conocer una serie de
problemas que se encontraron, que vendrian a ser de mucho importancia
para este sector, para que puedan tener conocimiento con precision, acerca
de las circunstancias en las que se hallas sus compradores, de manera que se
emplea una encuesta como técnica, que tiene como fin delimitar cada factor
que interviene en las decisiones al momento de hacer compras de este tipo

de productos en el cliente, que guarden relacion con el objetivo planteado.

Relevancia social. Frente a una cantidad inmensa de este tipo de productos
(medicamento), el cliente esta en la obligacién de hacer una decision mas
precisa del producto que va a adquirir, donde este hace una valoracién
teniendo en cuenta diferentes puntos que influyen en su alrededor. En
consecuencia, un factor tiende a dar alguna orientacion de decidir hacer o no
la compra, siendo asi si el bien que esta buscando tiene la caracteristica que
quiere o si el precio es considerable entonces se podria manifestar la

satisfaccion por parte del cliente.

Conveniencia. Si se tiene conocimiento de cada factor, sea familia,
necesidad, grupo de amistad, estilo de vida, vendria a ser considerado de
gran trascendencia ya que a nivel mundial hoy por hoy las compafiias tienen
la necesidad de estar informados sobre su cliente y también lo que el

mercado presenta en cuanto a la informacion.
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1.5. Variable.

1.6.

Variable. Factores que intervienen en la decision de compra.

Hipotesis de la investigacion.

Hipotesis general.

Los factores intervienen en un nivel alto en la decision de compra de
medicamentos en farmacias y boticas en los consumidores del distrito de
Moquegua 2019.

Hipotesis especifica.

H1. Los factores internos intervienen en un nivel alto en la decision de
compra de medicamentos en farmacias y boticas en los consumidores
del distrito de Moquegua 2019.

H2. Los factores externos intervienen en un nivel alto en la decisién de
compra de medicamentos en farmacias y boticas en los consumidores
del distrito de Moquegua 2019.

H3. Los estimulos de marketing intervienen en un nivel alto en la decision
de compra de medicamentos en farmacias y boticas en los consumidores
del distrito de Moquegua 2019.

16



CAPITULO 2 : MARCO TEORICO

2.1.

Antecedentes de la investigacion

Luego de hacer una busqueda de estudios referentes a nuestras variables
propuestas, se hallé a las siguientes:

Trujillo (2012), en su investigacion titulado “Estudio del comportamiento
de consumo de medicamentos, en el distrito metropolitano de Quito,
mediante el analisis comparativo de preferencia entre genéricos y de marca”.
Se planteo como prop6sito estudiar los comportamientos acerca del
consumo de los productos mencionados, lo cual se ejecutd analizando de
forma comparativa las preferencias ya sea de marca o genéricos, a fin de
establecer cual seria el perfil conductual de los individuos de esta ciudad (p.
13). Este estudio se basa en el tipo exploratoria, descriptiva, donde se tom6
en cuenta la encuesta como técnica planteada la cual fue aplicada a 306

individuos. llegando a la siguiente conclusion:

La mayoria de la poblacion prefiere adquirir algiin medicamento que sea de
marca, donde el aspecto primordial serian los precios los que influyen, pero
se tienen algunas referencias en la gente respecto de los medicamentos
geneéricos. Su preferencia es por el de marca porque considera que le da
seguridad, efectividad y por su calidad, sin embargo, algunos individuos que
realizan el consumo de genéricos desean adquirir a menos precio pero que
se eficaz. El aspecto socioecondmico también determina, ya que con nivel

bajo hacen su consumo de genericos mientras que con alto de marca.
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2.2.

Canchala (2014), en su trabajo denominado: “Andlisis de los factores que
inciden en la decision de compra de los jovenes de la ciudad de Tulcan,
frente al mercado oferente de ropa casual de Ipiales”, propone como
finalidad tener conocimiento de cada factor que viene incidiendo en el
momento de decidir la compra de los individuos que se estudian, a fin de
crear una nueva alternativa de negociacion que ayuden a mejorar la forma
de comercializacion y se pueda lograr la satisfaccion del cliente en cuanto a
su necesidad. Se baso en el tipo descriptiva — exploratoria, donde se aplica
a un total de 362 individuos la encuesta como técnica, consiguiendo concluir

lo siguiente:

Las familias en su mayoria, vienen percibiendo de forma mensual en otras
palabras el ingreso que tienen es menor de 400 Usd. Lo que significa que
son parte del nivel bajo medio-medio. Por otro lado, se concluye que,
respecto a preferencia y gusto, no guardan influencia ya sea amistad, lider
de opiniodn, grupo de cantante o su circulo social, solo lo que mas les interesa
es la opinién de algun familiar o lo que van reflejando a la comunidad con

referencia a su imagen. (p. 124).

Por ultimo, se tiene a Rozano y Gémez (2011), con su estudio que lleva por
titulo: “Antecedentes de la intencion de compra de medicamentos genéricos:
riesgo percibido, prescriptores y experiencia”, que tuvo como primordial fin
hacer un analisis acerca de cdmo influyen distintos factores sea internos,
externos en relacion del cliente, el riesgo que puede percibir el constructor
y la delimitacion acerca de la influencia en la manera de precepcién de algin

riesgo.
Bases tedricas.

Factores del comportamiento del Consumidor.

Es definido como “un estudio de la conducta personal la cual guarda

relacién con el consumo, uso y obtencion de algun servicio o bien, delimita
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en que condicién, la frecuencia donde y por qué se da el consumo,

procurando explicar o comprender la accion humana” (Alonso & Grande,

2010, p.35).

“Se define factor de comportamientos al funcionamiento sea externo e
interno de un grupo o alguna persona lo cual es originado cuando esta
motivado para dar satisfaccion a su necesidad a través de algun servicio o
bien” (Rivera, Arellano & Molero, 2009, p.36).

“Los comportamientos que tienen los clientes manifiestan en el momento de
desechar, evaluar, utilizar, comprar, buscar algun servicio o producto que

estos desean para dar satisfaccion a su necesidad. (Shiffman & Lazar, 2010,
p.5).

De la misma manera se centra en la forma en que el consumidor y su hogar
o familia, toma la decision de hacer usar su recurso disponible ya sea
esfuerzo, dinero, tiempo, en distintas cosas como algun articulo que esta
relacionado con lo que consume incluyendo todas sus compras, si coincide
con sus estilos de vida, como es su evaluacion luego de comprarlo,
frecuencia que es utilizado y de la compra, el lugar donde lo adquieren y
cuando y por qué. Referente a la evaluacion de algunas compras a futuro y
la manera en que lo van desechando de acuerdo a la etapa de vida y a la edad
que tengan. (Shiffman & Lazar, 2010, p.5).

“Estudiar los procedimientos los cuales van interviniendo en el momento en
gue un conjunto o un individuo desecha, usa, compra o selecciona una
experiencia, idea, servicio o producto para que de esa forma satisfaga su
deseo 0 necesidad” (Solomon, 2008, p.459).

La manera de comportarse de un cliente vendria a ser “la relacion social,
proceso, acto para poder obtener, usar, 0 experimentar de forma consecutiva
con un servicio, producto u otro recurso”. Ademas, se puede definir de la
siguiente manera: “procedimiento para poder decidir y también actitudes
fisicas que algun individuo hace cuando consume, usa, adquiere, evalta un

servicio o bien” un punto de gran importancia vendria ser la toma de alguna
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decision, ya que esta debe hacer un estudio de manera detallada acerca de
cada factor el cual determina los comportamientos de los clientes con el fin
de tener una mejor comprension respecto a la obtencion de datos, a manera
de formar alguna creencia y también sobre qué criterio es que usa para elegir
un producto el cliente. Un comprador viene siendo analizado en distintas
particularidades, es de ahi que fueron formuladas teorias y modelos los
cuales indican la manera de comportarse, ya que en el momento en que hace
alguna compra, este va manifestando comportamientos o conductas,
Solomon, 2008, pp.462-463).

“Los comportamientos de los clientes hacer referencia al factor influyente
en su decisidn para realizar alguna compra” (Stanton, 2000, p.119). Mas
estos dependerdn del atributo que interviene en cada factor, donde
encontramos a estilo de vida, grupo social, aprendizaje, cultura, motivacion
los cuales emergen en el momento de comprar. Puede basarse el deseo del
cliente en hacer alguna compra en el factor beneficio, precio o ingreso. En
el momento en que el cliente va hacer alguna compra, alli se presenta un
factor situacional el cual va permitir el cambio en cuanto a las decisiones
iniciales de las compras tal como se da en la fase del periodo de su duracién.
(Stanton, 2000, p.124).

Respecto al comportamiento del consumidor existen algunos aspectos los

cuales influyen en este.
Dimension.

En lo que se refiere a la conducta o comportamientos del cliente cuenta con
dos dimensiones las cuales son las siguientes: Factor interno y Factor
externo (Alonso y Grande, 2010, p.221).

Factores internos.

La personalidad. Significa una incorporacién tanto de caracteristicas y
rasgos de la persona los cuales delimitan las maneras de comportarse

individualmente y ello va influyendo en como se interpreta el estimulo que
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no se llega a alcanzar. Puede haber la reaccion donde se muestra indiferencia
0 ira, desprecio, satisfaccion, agrado, también es definido como un grupo de
cualidades de manera psicoldgica internamente la cual delimita o donde se
va reflejando en el individuo la manera que va respondiendo al medio que
le rodea. Segun lo que se observa podriamos decir que la conducta de un
cliente va relacionada con su personalidad en el momento de adquirir algun
producto (p.259).

La motivacion. Psicolégicamente hablando vendria a ser el grupo de causas
las cuales van impulsando en la manera de comportarse del individuo que
se dirige al logro de sus objetivos planteados. Un ejemplo seria cuando el
ser humano cuenta con un sinfin de necesidad en la circunstancia que sea.
Estas vendrian a resultar de algun estado fisioldgico que va tensionando alli
tenemos a la incomodidad, sed o hambre. Algunas resultan del estado
psicoldgico que también tensiona tales como las necesidades de pertenencia
0 estimacion, reconocimiento, ya que cualquier comportamiento es iniciado
con un motivo o motivacion esta vendria a ser consideradas como
necesidades estimuladas donde la persona procura ir satisfaciéndolas. En
una persona en su interior un motivo o mas son lo que van desencadenando
su comportamiento cuando va dirigiéndose a su objetivo que quiere procurar
satisfacer (p.280).

Es considerada la que tiene mayor impulso en un individuo donde considera
algunas necesidades de mayor importancia que otras. De acuerdo a lo
anterior, las necesidades de gran importancia antes que nada exigen la
satisfaccion. Se considera un funcionamiento complejo el cual esta
alimentado mediante distintas obligaciones sean sociales, bioldgicas o
fisiologicas. Ello se va demostrando cuando una persona se encuentra
motivada porque siente una necesidad de estar seguro de si mismo, entonces
generalmente adquiere algun servicio o producto que este alineado con sus
necesidades, ya sea de manera perceptual o funcional, en otras palabras, de

forma subjetiva, ejemplifica mente cuando la marca se posiciona (p. 283)
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La experiencia es la que va permitir que haya habilidades mayores ya sea
en extraer u obtener la informacion, todo ello referente a la practica o
experiencia, de algun estimulo que proviene del medio en que le rodea, ya
que todo eso se va dirigiendo hacia los conocimientos, lo cual es un
delimitante en cuanto a creacién de comportamientos y actitudes, lugar de
compra y la preferencia de una marca que se va manifestando en el cambio
de comportarse. Asimismo, menciona que para evaluar tanto experiencia o
aprendizaje existen criterios los cuales se fundamentan en alguna variable o
elemento que utiliza un individuo con el fin de poder distinguir una marca
de otra, imponer su preferencia y tomar la decisidn que preferirla ya que es
la que mejor se adapta a la expectativa personal, exigencia o deseo (pp.310-
311).

Factores Externos.

Edad y Etapa de ciclo de vida. “Se encarga de analizar el periodo de vida
qgue un individuo atraviesa, sus etapas que este va pasando, este va
obteniendo distintos servicios o productos los cuales se dan acorde a la etapa
donde se encuentran, a medida que va el gusto va cambiando conforme a
los afios que tiene de la misma forma va expresando su opinion, interés,
actitud” (p.353).

El estilo de vida. “este se ve reflejado en la manera de vivencia de un
individuo, es definido sobre la base de: opinién, interés, actividades.
Subordina la necesidad que tiene una persona y va delimitando los
comportamientos al momento de comprar” (p.357). “ello podria ser de
mucha utilidad para quien tiene a su cargo las responsabilidades del
marketing, a fin de poder entender los comportamientos de los
consumidores y dar un servicio basandose en el segmento de mercado, ya
que con ello se podria mejorar e implementar teniendo en consideracion los

puntos mencionados un conjunto de estrategias” (p.357).

Cultura. “significa analizar el grupo de aspectos dentro de una comunidad,
sea sus costumbres, leyes, conocimientos, lenguaje los cuales le dan la

personalidad y caracter distintivo” (p.360). “Vendria a ser de manera basica
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de donde se da origen al comportamiento o deseo de un individuo. Ya que
los comportamientos humanos en su mayoria se van aprendiendo “segun
Kotler & Armstrong (2003). Con referencia a ello se puede expresar que con
una experiencia puede ser aprendida la cultura, ya que desde la nifiez uno
va adquiriendo sea costumbres, valores y creencias las cuales van

contribuyendo a sus culturas (p.193).

“Con respecto a los comportamientos de los consumidores, estos van
enfrentandose a diferentes clases de compras de acuerdo al servicio o
producto que quieren conseguir. De esta manera los compradores se iran
comportando de distintas maneras y a su vez van a tener una complejidad

mayor al momento de tomar su decision” (p.362).

"Existen distintas formas que tiene un cliente en el momento de hacer su
compra tales como: actuar de manera impulsiva donde se deja inducir por
alguna campaiia publicitaria o anuncio (compras irracionales), actuar
racionalmente y haciendo una busqueda de algin argumento convincente
con el que se pueda dar una justificacion de las compras tomado en

consideracion las relaciones calidad- pecio (compras razonadas)” (p. 362).

Las clases sociales las cuales se diferencian por su condicion, “factor
decisivo para la delimitacion del estatus: relaciones, antepasados,
educacién, empleo, estilo de vida, habito de consumo, ingreso, poder, entre
otros” (p.365). “Se consideran que poseen muchas cualidades; suelen tener
un comportamiento parecido que las que son pertenecientes a otra clase
social distinta. Se distinguen en varios aspectos como preferencia de
entretenimientos, manera de hablar y vestir” (p.365).” El individuo suele
ocupar alguna posicion superior o inferior acorde a su clase donde
pertenece. Ello es determinado de acuerdo a algunas particularidades como

valores, educcidn, bienestar, ingreso, profesion” (p.371).

Ocupacion. “Vendria a ser un elemento determinante que en el marketing
es utilizado, por consiguiente, los trabajos desarrollados que delimitan la

manifestacion de los propios consumos. La profesion suele ligarse a la
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ventaja econdémica diferencial y los prestigios sociales correspondientes y

proporcionados” (p.378).

Situacion economica. “A partir de la optica, el poder adquisitivo y nivel de
ingresos de la comunidad, se condiciona por el nivel de precio, lo que va
afectando decisivamente los comportamientos de los clientes” (p.386).”las
rentas familiares disponibles vendria a ser la cantidad de medios econ6micos
que tiene a disposicion la familia tanto para ahorrar y consumir, en
consecuencia mientras el mercado sea més atrayente, se debe a que el
consumidor tiene un poder de adquisicion mayor lo que quiere decir que
habra mas facilidad para adquirir un servicio o bien” (p.386). Con referencia
al estudio de un cliente y su comportamiento, el factor econémico es el que
tiene gran incidencia y se considera de mayor importancia, lo cual da una
explicacion que este repercute directamente en el consumo eso del cambio
experimental en la mundial economia. Alli tenemos al dominio de compra
de la persona. En caso del demografico este viene delimitando que dentro
de las variaciones mas importantes son clasificadas de la siguiente forma:
modificacion de la poblacion geograficamente, descenso de tasas de
matrimonios y nacimientos, modificacién de la estructura en cuanto a la
edad. Se ve afectada la decision al momento de comprar no solamente por
el ingreso y precio existente ya en el mercado, por otra parte, se tiene lo que
esperan que ingrese en lo posterior ya que puede que tenga mayor
disponibilidad a hacer algin gasto. En el tiempo en que un individuo cree
que su ingreso va tener un aumento préximamente, tendra una mayor
disponibilidad para sacar a crédito alguna compra y este comprometido,
también a gastar en cosas poco necesarias, y aceptar precios y pagarlos a

pesar de que no son los mas adecuados en otra circunstancia, (pp.389-392).

Grupos Sociales. “Conforma un conglomerado de individuos los cuales
sostienen alguna interrelacion, que va influyendo en la actitud y
comportamiento de los que la integran” (p.397). “Estas agrupaciones que se
hizo mencidn, se pueden clasificar por medio de criterios que son dos: grupo
primario, pequefio colectivo donde se encuentran las familias,caracterizadas

por una intima conexion, comunicacion elevada
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presencialmente” (p.397). “El grupo secundario, se refiere a la organizacion
social de condicion cultural, deportiva, amical, sindical, religiosa,
profesional, donde es menos personal la interrelacion y menos interactiva,

continua la comunicacion” (p.397).

Vendria a ser el grupo de individuos los cuales pertenecen a una comunidad
en comun, donde estos se van relacionando con la finalidad de conseguir un
objetivo en comun y de ir compartiendo un mismo interés, entonces, estos
ponen condiciones para su compra y van alternando las ideas que tienen,
dentro de este conjunto encontramos lo siguiente: los grupos simbdlicos en
el que no pertenecen algunos individuos, pero que si van adoptando

actitudes y valores (p.400).
Estimulos de marketing.

También se tiene a Alonso y Grande (2010), quien en mencionan que, a
partir de la perspectiva de marketing, va afectando a cuatro variables el

estudio la conducta de los clientes, estas son las siguientes:

Producto. “Vendria a ser un elemento de gran importancia que guarda
relacién con las propias marcas, sus significados, transmisiones de la
imagen, desarrollo del envase y logotipo” (p. 414). “Se considera que los
productos son mas que simples grupos de tangibles cualidades. El
consumidor tiende a ver a un producto como un conjunto complejo de
utilidades las cuales satisfagan la necesidad que tienen. En el momento en
que una empresa desarrolla un determinado bien, primero tiene que hallar la
necesidad central del cliente, lo que hard que este se sienta satisfecho,
posterior a eso realizar el real producto, conseguir maneras en que se pueda
aumentar con la finalidad de la creacion de un grupo de utilidades, para que
los compradores tengan una satisfaccion mayor” (p.414).“Todos los
productos tienen un tiempo de vida, el cual se define como el trayecto de

utilidades y ventas de un bien mientras que su existencia dure”.

Constituye cinco etapas definidas las cuales son: Decadencia, madurez,

crecimiento, introduccion y desarrollar el producto determinado” (p.414).
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2.3.

Precio. “Vendria a ser el monto de dinero que se cobran ya sea por algin
servicio o producto. En un término amplio, seria la suma de valor que un
consumidor da para recibir algun beneficio de usar u obtener un servicio o
bien” (p.415).

Plaza. “Va introduciendo en la problematica acerca de los disefios de las
estrategias minoristas a fin de trasferir alguna imagen determinada, como
esencial argumento de posicionamiento y relacién con direccion a un
segmento definido del cliente potencial” (p.417). “Engloba las labores de la
organizacion, que pone a disposicion del consumidor cierto producto.
Mayormente los que producen van trabajando con algun intermediario el
cual lleva hacia el mercado su producto. Este intermediario también hace
uso de canales que distribuyen que consiste en una organizacion o conjunto
de personas implicadas en todo el procedimiento a fin de colocar a
disposicion del cliente sea un servicio o producto. Un canal de distribucion
hace que sea factible la secuencia de un bien de donde sus productores, por

medio del intermediario, hasta los compradores” (p.418).

Promocion. “Implica un conjunto de tareas las cuales tiene la funcion de
comunicar la ventaja del bien de esa manera convencer al cliente de comprar
determinado producto” (p.419). “de forma moderna la mercadotecnia
mantiene mas exigencias lo cual significa ir mas alla del desarrollo de
productos buenos, ofrecerlo a precios considerables y asi ofertarlos al
mercado. Todas las organizaciones deben de tener comunicacion con su
cliente potencial y actual, ello no se debe dejar que eso suceda asi por asi”
(p-420). “combinacion de distintos tipos de comunicacion de la
mercadotecnia en su totalidad de una compafiia, esta se refiere a la mezcla
exacta de instrumentos tanto la relacion publica, promociones, ventas,
publicidad, que las organizaciones usan con el fin de conseguir las metas de

publicidad 0 mercadotecnia planteadas™ (p.420).

Marco conceptual.
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Calidad de Servicio.

Calidad: es definida segin Fontalvo, T. & Vergara, J. (2010) conjunto de
caracteristicas y cualidades que tiene un servicio o producto consideradas
genuinas internamente, estas poseen la particularidad de hacer que se
satisfaga la necesidad o expectativa del cliente. Asimismo, proveen distintos
fundamentos los cuales le permiten hacer una interpretacion de distintas
formas, en muchas ocasiones las tomas de decision del consumo de un

servicio o producto determinado que es ofrecido en el mercado.

Confiabilidad se refiere a una caracteristica que responde un ofertante por
medio de la calidad de los servicios o productos que ofrece o promete a los
consumidores, se logra tal aspecto cuando se da cumplimiento de la calidad

prometida al cliente.

Comprension significa otorgar algun esfuerzo para ofrecer productos de

buena calidad, dotar de atenciones esmeradas y personalizadas.

Capacidad para dar respuesta, se refiere a prestar un servicio eficiente,

oportuno y rapido, el cual haga que el cliente se sienta satisfecho.

Competencia es la capacidad, conocimiento, destreza, habilidad, capacidad
que cuenta un individuo, institucion o empresa, los cuales ofrecen algun

servicio capaz de dar satisfaccion de la necesidad o expectativa del cliente.

Accesibilidad vendria a ser la facultad que tiene tanto una persona,
institucion y empresa, para poder ofertar a su usuario o cliente, la facilidad
de acercamiento, contacto lo que brinde satisfaccion y confianza.

Credibilidad se considera la aptitud que se tiene un individuo, institucion
0 empresa con el fin de conseguir reputacion, crédito o confianza de sus
consumidores por medio de la atencion, honestidad o veracidad en su

servicio o producto que ofrece.

Cortesia vendrian a ser los tratos esmerados, respetuosos, personalizados y
amables, que debe proporcionar tanto una persona, institucion o empresa

que ofrecen algun producto o servicio al consumidor.
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Tangibilidad se considera la facultad que tiene un producto o servicio que
son ofertados por una compafiia a fin de dar satisfaccion objetiva de la

necesidad y expectativa del cliente.

Empatia vendria a ser la aptitud de un individuo en el momento de ofertar
un servicio o producto, en otras palabras, es que este se ponga en el lugar

del consumidor y asi cumplir con su expectativa y necesidad.

Responsabilidad vendria a ser la facultad de una institucion, persona o
empresa, que tiene para ofertar su servicio o producto con el preciso
cumplimiento del estandar de calidad, seriedad debida, posibilitando una

atencion buena, de esta manera el cliente se sienta satisfecho.
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3.1.

3.2.

3.3.

CAPITULO 3 : METODO

Tipo de investigacion.

Esta investigacion fue aplicada por la que la finalidad que tiene, en la que se
utilizé diferentes conocimientos, definiciones y teorias los cuales fueron de
gran ayuda como la base para llegar a solucionar el problema. En este
estudio se hizo la aplicacion del cuestionario como instrumento para
recolectar la informacion y los datos respectivos de la poblacion es por ello

que es de caracter descriptivo.

Disefio de investigacion

En el presente no se manipulo ni controlo la variable, lo que se realizo fue
la observacién de estas tal como en el entorno se presentaron es por esta
razon que fue una investigacion no experimental. Asimismo, la encuesta se

aplicé en un momento solo de tiempo entonces fue de corte transversal.

Poblacion y muestra.

3.3.1. Poblacion.

La poblacidn es integrada por 35,000 habitantes mayores de 18 afios de edad
del distrito de Moquegua 2019.

3.3.2. Muestra.

Con la finalidad de establecer la muestra donde se consideré la formula que
a continuacion se da a conocer:
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3.4.

formula:

n=N*Zxpxq

(n—1) xe?+ Z2x pxq

Donde:

N = poblacién (60,000)

n = tamafio de la muestra

Z = nivel de confianza (1.96)

p = probabilidad de éxito (0.50)

q = probabilidad de fracaso (0.50)
e = nivel de error (0.05)

n = 35.000 * %2 x 0,50 x 0.50
(35,000 — 1) x 0.05%+ (1.96)? x 0.50 x 0.50
n = 381.72 = 382 Habitantes

Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos.

Lo que se tuvo en consideracion en este estudio es la encuesta como técnica,
la cual posibilito la determinacidn de factores intervinientes en la decision
de compra tanto en estos productos de marca o genéricos ello en el

comprador.

Instrumentos.
En este estudio se hizo la aplicacion de un instrumento el cual fue un

cuestionario compuesto de 14 preguntas.

1. DIMENSION FACTORES INTERNOS S
2. DIMENSION FACTORES EXTERNOS S
3. DIMENSION ESTIMULO DE MARKETING 4

Validez y confiabilidad.

Se empleo el coeficiente Alfa de Cronbach con el fin de que el instrumento
sea validado, por medio de la escala Likert que comprende cinco valores: el
primero, totalmente en desacuerdo, segundo en desacuerdo, tercero ni de
acuerdo, ni en desacuerdo, cuarto de cuerdo y quinto totalmente de acuerdo.
Se aplicé a 382 consumidores del distrito de Moquegua, el resultado
obtenido fue 0,744 de confiabilidad.
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3.5. Técnicas de procesamiento y analisis de datos.
En el procesamiento y el estudio de datos que se obtuvieron, los cuales se
representaron por medio de figuras y tablas. También se utiliz6 la estadistica
para la descripcion del comportamiento de la variable que se estudio, para

ello se uso6 SPSS y Excel.

Validez y confiabilidad.

Se empleo el coeficiente Alfa de Cronbach con el fin de que el instrumento
sea validado, por medio de la escala Likert que comprende cinco valores: el
primero, totalmente en desacuerdo, segundo en desacuerdo, tercero ni de
acuerdo, ni en desacuerdo, cuarto de cuerdo y quinto totalmente de acuerdo.
Como prueba piloto solo se aplico a 11 consumidores del distrito de

Moquegua, el resultado obtenido fue 0,844 de confiabilidad.

Meétodos de anélisis de datos

En el procesamiento y el estudio de datos que se obtuvieron, los cuales se
representaron por medio de figuras y tablas. También se utilizo la estadistica
para la descripcion del comportamiento de la variable que se estudio, para
ello se us6 SPSS y Excel.

Aspectos éticos

En lo que se refiere al compromiso moral y ético que se tomo en cuenta para
procesar y ejecutar este estudio se detalla a continuacion:

Los datos que se obtuvieron en este estudio son responsables y honestos, sin
prejuicio alguno, real y veraz.

A medida que se realiz6 el procedimiento para obtener la informacion se
recurrié a distintas fuentes secundarias y primarias las cuales fueron de
mucha ayuda para este estudio para comprender mejor el objetivo planteado.
A las conclusiones que se llegd no tuvieron ningun prejuicio tampoco fueron

manejadas.
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CAPITULO 4 - PRESENTACION Y ANALISIS DE RESULTADOS

4.1. Presentacion de resultados por item.

Tabla 1: Distribucion de frecuencia del factor edad.

Considero que mi edad determina mi decision de compra

Factor edad Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 22 5%

en desacuerdo 23 6%

ni de acuerdo, ni en desacuerdo 44 12%

de acuerdo 133 35%
Totalmente de acuerdo 160 42%
Total 382 100%

Fuente: Base de datos de la investigacion.

50% 42%
40% 35%

30%
20% 12%

= Em

0%

Totalmente en en desacuerdo nide acuerdo, de acuerdo  Totalmente de
desacuerdo ni en desacierdo acuerdo

Figura 1. Distribucion de frecuencia del factor edad.

De la encuesta llevada a cabo para la investigacion del 100% de encuestados el 42% opina
que la edad interviene cuando se decide alguna compra en las farmacias y boticas de la
provincia mariscal nieto, un 35% esta de acuerdo, un 12% no esta de acuerdo ni desacuerdo
con que la edad interviene cuando se decide alguna compra, un 6% se encuentra en
desacuerda y solo un 5% esté en total desacuerdo en que la edad determina cuando se decide

alguna compra.
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Tabla 2: Distribucion de frecuencia del factor necesidad.

Considero que mis creencias intervienen al momento de decidir
comprar un medicamento

Factor Necesidad Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 31 8%

en desacuerdo 64 17%

ni de acuerdo, ni en desacuerdo 139 36%
de acuerdo 126 33%
Totalmente de acuerdo 22 6%
Total 382 100%

Fuente: Base de datos de la investigacion.

40% 36%

35% 33%
30%

25%

20% A

15%
10% 8% %
o L]
0%

Totalmente en en desacuerdo nide acuerdo, de acuerdo  Totalmente de
desacuerdo ni en desacierdo acuerdo

Figura 2. Distribucion de frecuencia del factor necesidad.

De la encuesta llevada a cabo para la investigacion del 100% de encuestados el 6% esta
totalmente de acuerdo con que la necesidad interviene cuando se decide alguna compra, un
33% estd de acuerdo, un 36% no estd desacuerdo ni desacuerdo que las necesidades
intervienen cuando se decide alguna compra en las farmacias y boticas de la provincia
mariscal nieto, el 17% en desacuerdo y solo un 8% est& en desacuerdo totalmente.
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Tabla 3: Distribucion de frecuencia del factor creencias.

Considero que la percepcion que tengo del medicamento determina
mi decision de compra

Factor creencias Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 46 12%
en desacuerdo 13 3%

ni de acuerdo, ni en desacuerdo 44 11%
de acuerdo 119 31%
Totalmente de acuerdo 160 43%
Total 382 100%

Fuente: Base de datos de la investigacion.

180
43%
160
140
10

120 31%
100

80

60 12% 11%

40

0,
20 3%
0 [ |

Totalmenteen en desacuerdo ni de acuerdo, ni  de acuerdo Totalmente de
desacuerdo en desacierdo acuerdo

Figura 3. Distribucion de frecuencia del factor creencias.

De la encuesta llevada a cabo para la investigacion del 100% de encuestados el 43% esta
totalmente de acuerdo con que las creencias intervienen cuando se decide alguna compra,
un 31% est4 de acuerdo, un 11% no esta desacuerdo ni desacuerdo que las creencias
intervienen cuando se decide alguna compra en las farmacias y boticas de la provincia
mariscal nieto, el 3% en desacuerdo y solo un 12% est4 totalmente en desacuerdo.
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Tabla 4: Distribucion de frecuencia del factor percepcion.

Considero que la primera experiencia al consumir un medicamento
(aprendizaje) determina mi decisidén de compra

Factor percepcion Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 29 7%

en desacuerdo 0 0%

ni de acuerdo, ni en desacuerdo 28 7%

de acuerdo 120 31%
Totalmente de acuerdo 205 55%
Total 382 100%

Fuente: Base de datos de la investigacion.

607 55%
50%
40%
31%
30%
20%
10% 7% 7%
oo ] L
Totalmente en ni de acuerdo, ni en de acuerdo Totalmente de
desacuerdo desacierdo acuerdo

Figura 4. Distribucion de frecuencia del factor percepcion.

De la encuesta llevada a cabo para la investigacion del 100% de encuestados el 55% esta
totalmente de acuerdo con que la percepcion interviene cuando se decide alguna compra,
un 31% esta de acuerdo, un 7% no esta ni de acuerdo ni en desacuerdo que la percepcion
interviene cuando se decide alguna compra en las farmacias y boticas de la provincia

mariscal nieto y el 7% esta totalmente en desacuerdo.
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Tabla 5: Distribucion de frecuencia del factor aprendizaje.

El recuerdo o memoria gque tengo de algun medicamento determina
mi decision de compra Factores externos

Factor aprendizaje Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 60 16%
en desacuerdo 50 13%
ni de acuerdo, ni en desacuerdo 85 22%
de acuerdo 101 27%
Totalmente de acuerdo 86 22%
Total 382 100%

Fuente: Base de datos de la investigacion.

30% 27%

25% 22%

22%

20%

16%
15% 13%
10%

5%

0%
Totalmente en endesacuerdo nideacuerdo, ni  deacuerdo Totalmente de
desacuerdo en desacierdo acuerdo

Figura 5. Distribucién de frecuencia del factor aprendizaje.

De la encuesta llevada a cabo para la investigacion del 100% de encuestados el 22% esta
totalmente de acuerdo con que el aprendizaje interviene cuando se decide alguna compra,
un 27% esta de acuerdo, un 22% no esta ni de acuerdo ni en desacuerdo que la percepcion
interviene cuando se decide alguna compra en las farmacias y boticas de la provincia

mariscal nieto, un 13% esta en desacuerdo y el 16% esta en desacuerdo totalmente.

36



Tabla 6: Distribucién de frecuencia del factor ocupacién.

Mi ocupacion laboral interviene en mi decision de compra

Factor ocupacion Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 0 0%

en desacuerdo 59 15%

ni de acuerdo, ni en desacuerdo 137 37%
de acuerdo 132 34%
Totalmente de acuerdo 54 14%
Total 382 100%

Fuente: Base de datos de la investigacion.

40% 37%
35% 34%
0
30%
25%
20%
15% 14%
15%
10%
5%
0%
en desacuerdo ni de acuerdo, ni en de acuerdo Totalmente de
desacierdo acuerdo

Figura 6. Distribucion de frecuencia del factor ocupacién.

De la encuesta llevada a cabo para la investigacion del 100% de encuestados el 14% esta
totalmente de acuerdo con que la ocupacion interviene cuando se decide alguna compra, un
34% esta de acuerdo, un 37% no esta ni de acuerdo ni en desacuerdo que la ocupacion
interviene cuando se decide alguna compra en las farmacias y boticas de la provincia

mariscal nieto, un 15% esta en desacuerdo.
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Tabla 7: Distribucion de frecuencia del factor familia.

Tomo en cuenta las opiniones de mi familia al decidir comprar un
medicamento

Factor familia Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 36 9%

en desacuerdo 0 0%

ni de acuerdo, ni en desacuerdo 30 8%

de acuerdo 124 32%
Totalmente de acuerdo 192 51%
Total 382 100%

Fuente: Base de datos de la investigacion.

60%
51%

50%
40%
32%
30%
20%
10% 9% 8%

0%

Totalmente en ni de acuerdo, ni en de acuerdo Totalmente de
desacuerdo desacierdo acuerdo

Figura 7. Distribucion de frecuencia del factor familia.

De la encuesta llevada a cabo para la investigacion del 100% de encuestados el 51% esta
totalmente de acuerdo con que la familia interviene cuando se decide alguna compra, un
32% esta de acuerdo, un 8% no estd ni de acuerdo ni en desacuerdo que la ocupacion
interviene cuando se decide alguna compra en las farmacias y boticas de la provincia

mariscal nieto, un 9% esta en totalmente en desacuerdo.
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Tabla 8: Distribucion de frecuencia del factor clase social.

Mis status o clase social determinan mi decision de compra

Factor clase social Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 14 4%

en desacuerdo 0 0%

ni de acuerdo, ni en desacuerdo 22 6%

de acuerdo 160 41%
Totalmente de acuerdo 185 49%
Total 382 100%

Fuente: Base de datos de la investigacion.

60%
49%

50%
41%
40%
30%
20%
10% 4% 6%
— I

0%
Totalmente en ni de acuerdo, ni en de acuerdo Totalmente de
desacuerdo desacierdo acuerdo

Figura 8. Distribucion de frecuencia del factor clase social.

De la encuesta llevada a cabo para la investigacion del 100% de encuestados el 49% esta
totalmente de acuerdo con que la clase social interviene cuando se decide alguna compra,
un 41% esta de acuerdo, un 6% no esta ni de acuerdo ni en desacuerdo que la clase social
intervienen cuando se decide alguna compra en las farmacias y boticas de la provincia

mariscal nieto, un 4% esta en totalmente en desacuerdo.
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Tabla 9: Distribucién de frecuencia del factor grupos de referencia.

Tomo en cuenta las sugerencias u opiniones de mis amistades,
compafieros de trabajo, vecinos al momento de decidir comprar
medicamento

Factor grupos de referencia Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 54 14%
en desacuerdo 0 0%

ni de acuerdo, ni en desacuerdo 46 12%
de acuerdo 95 25%
Totalmente de acuerdo 187 49%
Total 382 100%

Fuente: Base de datos de la investigacion.

60%

49%

50%

40%

30%
20% 14% 12%
0%
Totalmente en ni de acuerdo, ni en de acuerdo Totalmente de
desacuerdo desacierdo acuerdo

Figura 9. Distribucion de frecuencia del factor grupos de referencia.

De la encuesta llevada a cabo para la investigacion del 100% de encuestados el 49% esta
totalmente de acuerdo con que los grupos de referencia interviene cuando se decide alguna
compra, un 25% esta de acuerdo, un 12% no esta ni de acuerdo ni en desacuerdo que los
grupos de referencia intervienen cuando se decide alguna compra en las farmacias y boticas

de la provincia mariscal nieto, un 14% esta en totalmente en desacuerdo.
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Tabla 10: Distribucion de frecuencia del factor de ingreso.

Considero que mis ingresos determinan mi decision de compra

Factor ingresos Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 31 8%

en desacuerdo 39 10%

ni de acuerdo, ni en desacuerdo 51 13%
de acuerdo 67 17%
Totalmente de acuerdo 194 52%
Total 382 100%

Fuente: Base de datos de la investigacion.

60%
52%

50%
40%
30%

17%

0,
20% 13%

10%

“m W B

0%
Totalmente en endesacuerdo nideacuerdo, ni  deacuerdo Totalmente de
desacuerdo en desacierdo acuerdo

Figura 10. Distribucion de frecuencia del factor de ingreso.

De la encuesta llevada a cabo para la investigacion del 100% de encuestados el 52% esta
totalmente de acuerdo con que los ingresos intervienen cuando se decide alguna compra,
un 17% esta de acuerdo, un 13% no esta ni de acuerdo ni en desacuerdo que los ingresos
intervienen cuando se decide alguna compra en las farmacias y boticas de la provincia

mariscal nieto, un 10% muestra su desacuerdo y un 14% esta en desacuerdo totalmente.
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Tabla 11: Distribucion de frecuencia del factor de producto.

Considero que el tipo de medicamento intervine en mi decision de

compra
Factor de producto Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 22 6%
en desacuerdo 66 17%
ni de acuerdo, ni en desacuerdo 119 31%
de acuerdo 175 46%
Totalmente de acuerdo 0 0%
Total 382 100%

Fuente: Base de datos de la investigacion.

50% 46%
45%
40%
35% 31%
30%
25%
20% MRmiEe
15%
10% 6%

5%

v 1R

Totalmente en en desacuerdo ni de acuerdo, ni en de acuerdo
desacuerdo desacierdo

Figura 11. Distribucion de frecuencia del factor de producto.

De la encuesta llevada a cabo para la investigacion del 100% de encuestados el 46% esta
de acuerdo con gue los ingresos intervienen cuando se decide alguna compra, un 31% no
esta ni de acuerdo ni en desacuerdo que los ingresos intervienen cuando se decide alguna
compra en las farmacias y boticas de la provincia mariscal nieto, un 17% muestra su

desacuerdo y un 6% esta en desacuerdo totalmente.
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Tabla 12: Distribucion de frecuencia del factor de precio.

Considero que el tipo de medicamento intervine en mi decision de

compra
Factor de precio Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 29 8%
en desacuerdo 0 0%
ni de acuerdo, ni en desacuerdo 44 12%
de acuerdo 121 31%
Totalmente de acuerdo 188 49%
Total 382 100%

Fuente: Base de datos de la investigacion.

60%

49%
50%

40%
31%
30%

20%
12%

- . -
Totalmente en ni de acuerdo, ni en de acuerdo Totalmente de acuerdo
desacuerdo desacierdo

Figura 12. Distribucién de frecuencia del factor de precio.

De la encuesta llevada a cabo para la investigacion del 100% de encuestados el 49% esta
totalmente de acuerdo con que el precio interviene cuando se decide alguna compra, un
31% estéa de acuerdo, un 12% no esta ni en desacuerdo ni de acuerdo que el precio interviene
cuando se decide alguna compra en las farmacias y boticas de la provincia mariscal nieto,

un 8% esta totalmente en desacuerdo.
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Tabla 13: Distribucion de frecuencia del factor plaza.

La ubicacion o lugar de compra del medicamento determina mi
decision de compra

Factor de plaza Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 23 6

en desacuerdo 44 12%

ni de acuerdo, ni en desacuerdo 61 16%
de acuerdo 142 37%
Totalmente de acuerdo 112 29%
Total 382 100%

Fuente: Base de datos de la investigacion.

40% 3%

35%

2 0,
30% 9%

25%

0,

20% 16%
15% 120,
10% 6%

5%

0%

Totalmente en en desacuerdo nide acuerdo, ni de acuerdo Totalmente de
desacuerdo en desacierdo acuerdo

Figura 13. Distribucion de frecuencia del factor de plaza.

De la encuesta llevada a cabo para la investigacion del 100% de encuestados el 29% esta
totalmente de acuerdo con que la plaza interviene cuando se decide alguna compra, un 37%
esta de acuerdo, un 16% no esta ni de acuerdo ni en desacuerdo que la plaza interviene
cuando se decide alguna compra en las farmacias y boticas de la provincia mariscal nieto,

un 12% muestra su desacuerdo y un 6% esta en desacuerdo totalmente.
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Tabla 14: Distribucién de frecuencia del factor promocién.

La promocidn o publicidad del medicamento interviene al momento
de decidir comprar

Factor de promocion Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 29 7%

en desacuerdo 45 12%

ni de acuerdo, ni en desacuerdo 45 12%
de acuerdo 94 25%
Totalmente de acuerdo 169 44%
Total 382 100%

Fuente: Base de datos de la investigacion.
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40%
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desacuerdo en desacierdo acuerdo

Figura 14. Distribucion de frecuencia del factor de promocion.

De la encuesta llevada a cabo para la investigacién del 100% de encuestados el 44%
esta de acuerdo totalmente con que la promocién interviene cuando se decide alguna
compra, un 25% esta de acuerdo, un 12% no esta ni de acuerdo ni en desacuerdo que la
promocion interviene cuando se decide alguna compra en las farmacias y boticas de la
provincia mariscal nieto, un 12% muestra su desacuerdo y un 7% esta en desacuerdo

totalmente.
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4.2. Contrastacion de hipdtesis.

Tabla 15: Niveles de la variable Factores de decision de compra.

FACTORES DE DECISION DE
COMPRA

Frecuencia Porcentaje

Bajo 37 10%
Medio 83 22%
Alto 262 68%
Total 382 100%

Fuente: Base de datos de la investigacion.

300
250
200
150
100
37

Bajo Medio Alto

B Frecuencia Porcentaje

Figura 15. Niveles de la variable Factores de decision de compra.

Interpretacion:

En la tabla se observa que la variable factores que intervienen cuando se decide alguna
compra en las farmacias y boticas de la provincia mariscal nieto, 68% del personal la
valoran en un nivel alto, 22% la valoran en un nivel medio y un 10% en un nivel bajo, esto
corrobora el puntaje que obtuvo de entre 53 a 70 del baremo lo que indica que los factores

gue intervienen cuando se decide alguna compra en las farmacias.
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Tabla 16: Niveles de la dimension Factores Internos.

FACTORES INTERNOS

Frecuencia Porcentaje
Bajo 37 10%
Medio 125 33%
Alto 220 58%
Total 382 100%

Fuente: Base de datos de la investigacion.
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33%
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Frecuencia Porcentaje

Figura 16. Niveles de la dimension Factores Internos.

Interpretacion:

En la tabla se observa que la dimension factores internos, del cual el 58% de los
consumidores la valoran en un nivel alto, el 33% la valoran en un nivel medio y un 10% en
un nivel bajo, esto corrobora el puntaje que obtuvo de entre 20 a 25 puntos del baremo lo
gue indica que los factores internos intervinientes cuando se decide alguna compra en las
farmacias entendiéndose que los factores internos se encuentran relacionadas con las
ideologias y cualidades de las personas, lo que evidencias que ellos intervienen en los

compradores en un nivel muy alto.
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Tabla 17: Niveles de la dimension Factores externos.

FACTORES EXTERNOS

Frecuencia Porcentaje
Bajo 23 6%
Medio 113 30%
Alto 246 64%
Total 382 100%

Fuente: Base de datos de la investigacion.
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Figura 17. Niveles de la dimensidn Factores Externos.

Interpretacion:

En la tabla se observa que la dimension factores externos, del cual el 64% de los
compradores la valoran en un nivel alto, el 30% la valoran en un nivel medio y un 6% en
un nivel bajo, esto corrobora el puntaje que obtuvo de entre 20 a 25 puntos del baremo lo
gue indica que los factores externos intervienen cuando se decide alguna compra en las
farmacias entendiéndose que los factores externos inciden directamente en la opinién del

consumidor y en su decision de compra.
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Tabla 18: Niveles de la dimension Estimulos de marketing.

ESTIMULOS DE MARKETING

Frecuencia Porcentaje
Bajo 29 8%
Medio 188 49%
Alto 165 43%
Total 382 100%

Fuente: Base de datos de la investigacion.
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Figura 18. Niveles de la dimension Estimulos de marketing.

Interpretacion:

En la tabla se observa que la dimension estimulos de marketing, del cual el 43% de los
compradores la valoran en un nivel alto, el 49% la valoran en un nivel medio y un 8% en
un nivel bajo, esto corrobora el puntaje que obtuvo de entre 17 a 20 puntos del baremo lo
que indica que los estimulos de marketing intervienen cuando se decide alguna compra en
las farmacias entendiéndose que son las acciones del marketing quien influye en el
comportamiento del consumidor y la decision final de compra.
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4.3. Discusion de resultados

La investigacion tiene al estudio de la conducta personal la cuél guarda relacion con
el consumo, uso y obtencion de algun servicio o bien, delimita en que condicién,
la frecuencia donde y por qué se da el consumo, procurando explicar o comprender
la accion humana” (Alonso & Grande, 2010, p.35) los factores de comportamiento
guardan relacién con el funcionamiento sea externo e interno de un grupo o alguna
persona lo cual es originado cuando esta motivado para dar satisfaccion a su
necesidad a través de algln servicio 0 bien” en este caso la investigacion con el
antecedente de Trujillo (2012), en su investigacion se planted como propdsito estudiar
los comportamientos acerca del consumo de los productos mencionados, lo cual
se ejecutd analizando de forma comparativa las preferencias ya sea de marca o
genericos, a fin de establecer cudl seria el perfil conductual de los individuos de
esta ciudad (p. 13). Este estudio se basa en el tipo exploratoria, descriptiva, donde
se tomd en cuenta la encuesta como técnica planteada la cual fue aplicada a 306

individuos.

Por ello se ha presentado un crecimiento de manera significativa en el sector
farmacéutico, lo que se viene notando en la enorme cantidad de competidores
referente a boticas y farmacias a nivel nacional, en Moquegua se sabe que existen
bastantes boticas y cadenas de farmacia, podemos encontrar a Mifarma e
Inkafarma, por esa razon se fija el objetivo analizar los factores intervinientes cuando se

decide una compra de medicamentos de marca y genéricos en los clientes del distrito de

Moquegua 2019.

Al analizar el ciclo de vida que un individuo atraviesa, sus etapas que este va
pasando, este va obteniendo distintos servicios o productos los cuales se dan
acorde a la etapa donde se encuentran, a medida que va el gusto va cambiando
conforme a los afios que tiene de la misma forma va expresando su opinion, interés
y actitud, segun lo evidenciado en los resultados de la encuesta llevada a cabo para la
investigacion del 100% de encuestados el 42% opina que la edad interviene cuando se
decide alguna compra en las farmacias y boticas de la provincia mariscal nieto, un 35%

esta de acuerdo, un 12% no esta de acuerdo ni desacuerdo con que la edad interviene
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cuando se decide una compra, un 6% se encuentra en desacuerda y solo un 5% esta en

total desacuerdo en que la edad determina la decision de compra.

EL estilo se ve reflejado en la manera de vivencia de un individuo, es definido
sobre la base de: opinion, interés, actividades. Subordina la necesidad que tiene
una persona y va delimitando los comportamientos al momento de comprar”
(p.357). “ello podria ser de mucha utilidad para quien tiene a su cargo las
responsabilidades del marketing, a fin de poder entender los comportamientos de
los consumidores y dar un servicio basandose en el segmento de mercado, ya que
con ello se podria mejorar e implementar teniendo en consideracion los puntos

mencionados un conjunto de estrategias” (p.357).

En los Gltimos diez afios en el rubro de farmacia, se ha notado que el precio tenga un
término medio se ha estado incrementando de forma acelerada pese a la competencia alta,
lo se ve reflejando “en nuestro pais solo existe un 20% de consumo de algln
medicamento genérico comparado con Chile; sin embargo en la encuesta llevada a
cabo para la investigacion del 100% de encuestados el 6% esta de acuerdo totalmente con
que la necesidad interviene cuando se decide una compra, un 33% estd de acuerdo, un
36% no esta desacuerdo ni desacuerdo que las necesidades intervienen cuando se decide
una compra en las farmacias y boticas de la provincia mariscal nieto, el 17% en

desacuerdo y solo un 8% esta en desacuerdo totalmente.

La cultura significa analizar el grupo de aspectos dentro de una comunidad, sea sus
costumbres, leyes, conocimientos, lenguaje los cuales le dan la personalidad y
caracter distintivo” (p.360). “Vendria a ser de manera basica de donde se da origen
al comportamiento o deseo de un individuo” segin Kotler & Armstrong (2003).
Los resultados arrojan evidencia de que la creencia es factor interviniente cuando se
decide una compra del 100% de encuestados el 43% esta totalmente de acuerdo con que
las creencias intervienen en la decision de compra, un 31% esta de acuerdo, un 11% no
estd desacuerdo ni desacuerdo que las creencias intervienen en desacuerdo en las
farmacias y boticas de la provincia mariscal nieto, el 3% muestra su desacuerdo y solo un

12% esta en desacuerdo totalmente.

En la actualidad hay una existencia de una percepcion solida competitiva en lo que
respecta la mente del cliente a las distintas cadenas de estos establecimientos (farmacias),

se observa mayormente que tienen una exigencia que las empresas desconocen, por su
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parte existe una limitacion de atribuciones del servicio relacionado y producto asi también
se evidencia que el 22% esta totalmente de acuerdo con que el aprendizaje interviene
cuando se decide una compra, un 27% esta de acuerdo, un 22% no esta ni de acuerdo ni
en desacuerdo que la percepcién interviene cuando se decide una compra en las farmacias
y boticas de la provincia mariscal nieto, un 13% muestra su desacuerdo y el 16% esta en
desacuerdo totalmente.

La ocupaciéon vendria a ser un elemento determinante que en el marketing es
utilizado, por consiguiente, los trabajos desarrollados delimitan la manifestacion
de los propios consumos, los profesionistas estan mas ligados a poder adquirir u ms
propensos a poder consumir distintitos gustos y estimulos por lo que segin nuestra
encuesta un 34% opina que esta de acuerdo con esta aseveracion solo un 15% esta en

desacuerdo con que la ocupacion no interviene cuando se decide una compra.

Los grupos de referencia se pueden clasificar por medio de criterios que son dos:
grupo primario, pequefio colectivo donde se encuentran las familias,
caracterizadas por una intima conexion y comunicacién elevada presencialmente
pes por ese motivo que la familia conforma un grupo de referencia, la familia es el vinculo
mas fuerte e intenso que tienen las personas, por ello se plantea que si influyen cuando
se decide una compra del 100% de encuestados el 51% de acuerdo totalmente con que la
familia interviene cuando se decide una compra, un 32% esta de acuerdo, un 8% no esta
ni de acuerdo ni en desacuerdo que la ocupacion intervienen cuando se decide una compra
en las farmacias y boticas de la provincia mariscal nieto, un 9% esta en desacuerdo

totalmente.

Las clases sociales las cuales se diferencian por su condicion, “factor decisivo para
la delimitacion del estatus: relaciones, antepasados, educacién, empleo, estilo de
vida, habito de consumo, ingreso, poder, entre otros” (p.365). El factor ingreso en
esta investigacion en muchas otras son las definen el poder de compra la adquisicion del
producto y servicio, un bajo nivel no permite el acceso a una mejor calidad de visa o a la
satisfaccion de sus necesidades, esta investigacion presenta del 100% de encuestados el
52% esta totalmente de acuerdo con que los ingresos interviene cuando se decide una
compra, un 17% esté de acuerdo, un 13% no esta ni de acuerdo ni en desacuerdo que los
ingresos intervienen cuando se decide una compra en las farmacias y boticas de la
provincia mariscal nieto, un 10% muestra su desacuerdo y un 14% esta en desacuerdo

totalmente.
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CAPITULO 5

5.1.

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones.

Primera: Los factores de la decision de compra tienen una relevancia en la
adquisicion de los productos o servicios de los medicamentos de marca y
genéricos en un nivel alto, de hasta el 68% de consumidores tienen la
percepcion de estos factores nos influyen de forma distinta a la hora de

tomar decisiones de compra.

Segunda: Los factores internos estan relacionados directamente con las
actitudes, la forma de ser y creencias de los individuos, de los encuestados
se tiene la percepcion que los factores internos influyen en un 58% cuando

se decide alguna compra de un medicamento.

Tercera: Los factores externos son muy diversos son aquellos estimulos
que influyen cuando se decide alguna compra de los individuos, entre los
resultados podemos observar que tienen un 64% la percepcion que los

factores externos influyen en la compra de los medicamentos.

Cuarto: Los estimulos de marketing estan relacionados con el precio,
promocion, plaza y el producto, dado a ellos se obtiene un 49%, de que estos

estimulos influyen cuando se decide alguna compra.

53



5.2. Recomendacion

A los estudiantes, que perseveren en la investigacion que es parte de ellos como
profesionales, que habiendo aun limitantes deben de contribuir a la generacion de
conocimientos, a fin de tomar unas decisiones mejores por parte de las

empresas/instituciones y usuarios.

A las instituciones para que puedan brindar apoyo en cuanto a la informacion
necesaria para poder llevar a cabo proyectos de investigacion, facilitar la data con
la que cuentan para ayudarlos también en la asesoria y diagnostico empresarial o

del rubro.

A la universidad para que el apoyo al estudiante sea mas dinamico y flexible en el
tramite académico, asi como motivar a los estudiantes a seguir creciendo
académicamente, y preparando semilleros de investigacion para que la practica sea

mas frecuente hacia la investigacion.
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