
 

 

FACULTAD DE FARMACIA Y BIOQUÍMICA 

Escuela Académico Profesional de Farmacia y Bioquímica 

 
Tesis 

 
“Estrategias de benchmarking para el posicionamiento de farmacias en Lima 

Metropolitana - 2022” 

 

Para optar el Título Profesional de 

Químico Farmacéutico 

AUTORAS: 

Dueñas Flores Susan Marlene 

Código ORCID: 0000-0002-91055-3754 

Tirado Risco Fiorella Brigitte 

Código ORCID: 0000-0002-0832-8372 

 

 

LIMA – PERÚ 

2022 



 

 
DECLARACIÓN JURADA DE AUTORIA Y DE ORIGINALIDAD DEL TRABAJO DE 

INVESTIGACIÓN 

CÓDIGO: UPNW-GRA-FOR-033 
VERSIÓN: 01 

FECHA: 08/11/2022 
REVISIÓN: 01 

 
 
 
 

Yo: Susan Marlene, Dueñas Flores egresado de la Facultad de Farmacia y 

Bioquímica y ☒Escuela Académica Profesional de Farmacia Bioquímica / ☐ 

Escuela de Posgrado de la Universidad privada Norbert Wiener declaro que el 

trabajo académico “ESTRATEGIAS DE BENCHMARKING PARA EL 

POSICIONAMIENTO DE FARMACIAS EN LIMA METROPOLITANA-2022” 
Asesorado por el docente: Rojas Wissa, Oscar Favio DNI:29550129 ORCID: 

https://orcid.org/0000-0002-0367-6001 tiene un índice de similitud 12 (doce) % con 

código oid:14912:258016441 verificable en el reporte de originalidad del software 

Turnitin. 

 
Así mismo: 

 
1. Se ha mencionado todas las fuentes utilizadas, identificando correctamente las citas 

textuales o paráfrasis provenientes de otras fuentes. 
2. No he utilizado ninguna otra fuente distinta de aquella señalada en el trabajo. 
3. Se autoriza que el trabajo puede ser revisado en búsqueda de plagios. 
4. El porcentaje señalado es el mismo que arrojó al momento de indexar, grabar o hacer el 

depósito en el turnitin de la universidad y, 
5. Asumimos la responsabilidad que corresponda ante cualquier falsedad, ocultamiento u 

omisión en la información aportada, por lo cual nos sometemos a lo dispuesto en las 
normas del reglamento vigente de la universidad. 

 
 
 
 

Susan Marlene, Dueñas Flores   

DNI:47784355 

 
 
 
 
 
 

………………………………………………. 

Oscar Favio, Rojas Wisa 

DNI: 29550129 

 
Lima, 09 de julio del 2023 



 

 

DECLARACIÓN JURADA DE AUTORIA Y DE ORIGINALIDAD DEL TRABAJO DE 
INVESTIGACIÓN 

CÓDIGO: UPNW-GRA-FOR-033 
VERSIÓN: 01 

FECHA: 08/11/2022 
REVISIÓN: 01 

 

 

 

Yo: Tirado Risco, Fiorella Brigitte egresado de la Facultad de Farmacia y 

Bioquímica y ☒Escuela Académica Profesional de Farmacia 

Bioquímica / ☐ Escuela de Posgrado de la Universidad privada Norbert 

Wiener declaro que el trabajo académico “ESTRATEGIAS DE 

BENCHMARKING PARA EL POSICIONAMIENTO DE FARMACIAS EN LIMA 

METROPOLITANA-2022” Asesorado por el docente: Rojas Wissa, Oscar 

Favio DNI:29550129 ORCID: https://orcid.org/0000-0002-0367-6001 

tiene un índice de similitud 12 (doce) % con código 

oid:14912:258016441 verificable en el reporte de originalidad del 

software Turnitin. 

 
Así mismo: 

 
1. Se ha mencionado todas las fuentes utilizadas, identificando correctamente 

las citas textuales o paráfrasis provenientes de otras fuentes. 
2. No he utilizado ninguna otra fuente distinta de aquella señalada en el trabajo. 
3. Se autoriza que el trabajo puede ser revisado en búsqueda de plagios. 

4. El porcentaje señalado es el mismo que arrojó al momento de indexar, grabar o 
hacer el depósito en el turnitin de la universidad y, 

5. Asumimos la responsabilidad que corresponda ante cualquier falsedad, 
ocultamiento u omisión en la información aportada, por lo cual nos sometemos 
a lo dispuesto en las normas del reglamento vigente de la universidad. 

 
 
 
 

Susan Marlene, Dueñas Flores   

DNI:47784355 

 
 

 

 

 

 
………………………………………………. 

Oscar Favio, Rojas Wisa 

DNI: 29550129 

 
 
Lima, 09 de julio del 2023 

 



ii 
 

ESTRATEGIAS DE BENCHMARKING PARA EL POSICIONAMIENTO DE 

FARMACIAS EN LIMA METROPOLITANA - 2022” 

 

Línea de investigación 

Salud Pública 

 

Asesor:  

Dr. OSCAR FAVIO ROJAS WISSA. 

 

Código ORCID: 0000-0002-0367-6001 



iii 
 

III 

Dedicatoria 

 

 

 

Esta tesis está dedicada a Dios por ser mi guía, por darme fuerzas en todo este largo 

camino de preparación. A mi madre Yanina por ser ese pilar de la casa, por sus 

oraciones, por ser mi inspiración, ejemplo a seguir, y tener ese apoyo incondicional 

que solo una madre lo puede dar. A mi padre Javier y hermanos Erick y Jaqueline 

por confiar en mí y por último a mi esposo Ormandy por apoyarme de manera 

emocional y económica; a mi hijo Jaden porque ha sido una de las bases 

fundamentales para seguir avanzando y poder brindarle todo lo que el necesita, ya 

que es la base de mi fuerza ahora que soy madre. para poder llegar a este momento 

tan anhelado en esta etapa de mi vida. 

Br. Tirado Risco, Fiorella Brigitte 

Esta tesis la dedico a Dios, quien me a guiado en todo este proceso universitario, 

no dejando de lado a mi madre por su amor, apoyo emocional e incondicional. A 

mi hijo Dyland por ser el motivo de inspiración, a pesar de caídas siempre nos 

hemos levantado. A mis hermanas Evelyn y Myrian por confiar en mí, espero 

siempre contar con su apoyo. 

Br. Dueñas Flores, Susan Marlene 



iv 
 

 

Agradecimiento 

Nos sentimos muy orgullosas de poder llegar a concluir esta meta tan anhelada que es nuestro 

título de Químico Farmacéutico a través de esta tesis, agradecemos a nuestra alma mater la 

Universidad Norbert Wiener porque nos brindó las herramientas necesarias para nuestra formación 

profesional, a nuestros docentes y asesor por apoyarnos en este trayecto de aprendizaje que con 

paciencia y profesionalismo han sabido direccionar esta tesis, a nuestros compañeros y compañeras 

por haber compartido experiencias únicas e inolvidables.  



v 
 

 

Índice 

Dedicatoria ............................................................................................................................... iii 

Agradecimiento ......................................................................................................................... iv  

Índice.......................................................................................................................................... v  

Índice de tablas ........................................................................................................................ vii  

índice de gráficos ................................................................................................................... viii 

Resumen .................................................................................................................................... ix  

Abstract ...................................................................................................................................... x  

Introducción .............................................................................................................................. xi 

CAPÍTULO I: EL PROBLEMA ................................................................................................ 1 

1.1. Planteamiento del problema ........................................................................................ 1 

1.2. Formulación del problema .......................................................................................... 3 

1.2.1. Problema general ................................................................................................. 3 

1.2.2. Problemas específicos .......................................................................................... 3  

1.3. Objetivos de la investigación ...................................................................................... 4 

1.3.1. Objetivo general ................................................................................................... 4 

1.3.2. Objetivos específicos ........................................................................................... 4 

1.4. Justificación de la investigación .................................................................................. 5 

1.4.1. Justificación teórica ............................................................................................. 5 

1.4.2. Justificación metodológica................................................................................... 5 

1.4.3. Justificación práctica ............................................................................................ 5 

1.5. Limitaciones .................................................................................................................... 6  

CAPÍTULO II: MARCO TEÓRICO ......................................................................................... 7 

1.1. Antecedentes ............................................................................................................... 7  

1.2. Bases teóricas ................................................................................................................ 12  

1.2.1. Benchmarking ........................................................................................................ 12 

1.2.2. Posicionamiento de farmacias................................................................................ 15 

1.3. Formulación de hipótesis .............................................................................................. 19  

1.3.1. Hipótesis general .................................................................................................... 19 

1.3.2. Hipótesis específicas .............................................................................................. 19  

CAPÍTULO III: METODOLOGÍA ......................................................................................... 20 

1.1. Método de investigación ........................................................................................... 20 

1.2. Enfoque de investigación .......................................................................................... 20  



vi 
 

 

1.3. Tipo de investigación ................................................................................................ 20  

1.4. Diseño de investigación ............................................................................................ 20 

1.5. Población muestra y muestreo................................................................................... 21 

1.6. Variables y operacionalización ..................................................................................... 23 

1.7. Técnicas e instrumentos de recolección de datos ......................................................... 26 

1.7.1. Técnica ................................................................................................................... 26  

1.7.2. Descripción ............................................................................................................ 26  

1.7.3. Validación .............................................................................................................. 26 

1.7.4. Confiabilidad.......................................................................................................... 27  

1.8. Plan de procesamientos y análisis de datos................................................................... 27  

1.9. Aspectos éticos.............................................................................................................. 27  

CAPÍTULO IV: RESULTADOS ............................................................................................ 28 

1.1. Resultados ................................................................................................................. 28 

1.1.1. Análisis descriptivo de resultados ...................................................................... 28 

1.1.2. Prueba de hipótesis ............................................................................................ 37 

1.1.3. Discusión de resultados...................................................................................... 43 

CAPÍTULO V: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES ............................................. 48 

5.1. Conclusiones ............................................................................................................. 48  

5.2. Recomendaciones ...................................................................................................... 48  

Referencias ............................................................................................................................... 50  

Anexos ..................................................................................................................................... 56  

Anexo 1: Matriz de consistencia .......................................................................................... 56  

Anexo 2: Instrumentos ......................................................................................................... 58  

Anexo 3: Validez del instrumento ....................................................................................... 60  

Anexo 4: Confiabilidad del instrumento .............................................................................. 72  

Anexo 5: Aprobación del Comité de Ética .......................................................................... 73  

Anexo 6: Formato de consentimiento informado ................................................................ 74 

Anexo 7: Carta de aprobación de la institución para la recolección de los datos ................ 76 

Anexo 8: Evidencias Utilizadas para la Recolección de Datos ........................................... 80  

Anexo 9: Prueba de normalidad ........................................................................................... 81  

Anexo 10: Informe del asesor de Turnitin ........................................................................... 82  

  



vii 
 

 

Índice de tablas 

Tabla 1.  Operacionalización de la variable Benchmarking ................................................... 24 
Tabla 2.  Operacionalización de la variable Posicionamiento de farmacias .......................... 25 
Tabla 3. Estrategias de Benchmarking .................................................................................... 28 
Tabla 4. Estrategias empleadas en las farmacias .................................................................... 29 
Tabla 5. Análisis de procesos................................................................................................... 29 
Tabla 6. Análisis de eficacia .................................................................................................... 30 
Tabla 7. Procesos de compartir información .......................................................................... 31 
Tabla 8. Posicionamiento de farmacia .................................................................................... 32 
Tabla 9. Tangible ..................................................................................................................... 33 
Tabla 10. Emocional ................................................................................................................ 34 
Tabla 11. Social ....................................................................................................................... 35 
Tabla 12. Relación entre las estrategias de Benchmarking y el posicionamiento de farmacia37 
Tabla 13. Relación entre análisis de procesos y posicionamiento de farmacia ...................... 38 
Tabla 14. Relación entre el análisis de eficacia y posicionamiento de farmacia .................... 39 
Tabla 15. Relación entre los procesos de compartir información y posicionamiento de farmacia
.................................................................................................................................................. 40  
Tabla 16. Relación entre la dimensión Tangible y Benchmarking .......................................... 41 
Tabla 17. Relación entre la dimensión Emocional y Benchmarking ....................................... 42 
Tabla 18. Relación entre la dimensión social y Benchmarking ............................................... 43 
 

  



viii 
 

 

Índice de gráficos 

Figura 1. Estrategias de Benchmarking ................................................................................... 28 
Figura 2. Análisis de procesos ................................................................................................. 30 
Figura 3. Análisis de eficacia ................................................................................................... 31 
Figura 4. Procesos de compartir información ......................................................................... 32 
Figura 5. Posicionamiento de farmacia ................................................................................... 33 
Figura 6. Tangible .................................................................................................................... 34 
Figura 7. Emocional ................................................................................................................. 35 
Figura 8. Social ........................................................................................................................ 36 
 

  



ix 
 

 

Resumen 

Se propuso como objetivo determinar la relación entre las estrategias de Benchmarking y 

el posicionamiento de farmacias en Lima Metropolitana – 2022. Se consideró un estudio de método 

hipotético deductivo de enfoque cuantitativa, tipo básico y diseño no experimental, correlacional 

y corte transversal. Se consideró como muestra poblacional a 40 técnicos de farmacia y clientes. 

Los instrumentos que se consideraron fueron dos cuestionarios que permitieron recolectar datos 

sobre las estrategias de benchmarking y posicionamiento, la prueba aplicada fue la no paramétrica 

Rho de Spearman. Se evidenció en los resultados asociaciones significativas entre el 

posicionamiento de farmacias y análisis de proceso con un coeficiente que genera una relación 

positiva baja (rho = 0.375; p = 0.017); mínima con compartir información con un coeficiente 

positiva baja (rho = 0.288; p = 0.072); y no significativa con el análisis de eficacia (rho = 0.160; p 

= 0.323). Se concluye que se presenta una relación significativa positiva baja entre las estrategias 

de Benchmarking y posicionamiento de farmacia (rho = 0.339; p = 0.032). 

Palabras clave: Benchmarking, posicionamiento, farmacia.  
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Abstract 

The objective was to determine the relationship between Benchmarking strategies and the 

positioning of pharmacies in Metropolitan Lima - 2022. It was considered a study of hypothetical 

deductive method of quantitative approach, basic type and non-experimental, correlational and 

cross-sectional design. A population sample of 40 pharmacy technicians and customers was 

considered. The instruments considered were two questionnaires that allowed collecting data on 

benchmarking and positioning strategies; the applied test was the nonparametric Spearman's Rho 

test. The results showed significant associations between pharmacy positioning and process 

analysis with a coefficient that generates a low positive relationship (rho = 0.375; p = 0.017); 

minimal with information sharing with a low positive coefficient (rho = 0.288; p = 0.072); and not 

significant with efficacy analysis (rho = 0.160; p = 0.323). It is concluded that there is a low 

positive significant relationship between Benchmarking strategies and pharmacy positioning (rho 

= 0.339; p = 0.032). 

Key words: Benchmarking, positioning, pharmacy.  
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Introducción 

Se identificó lo importante que es identificar las estrategias de benchmarking y el 

posicionamiento de farmacia en lima metropolitana. En tal sentido, se propuso determinar la 

relación que existe entre las estrategias de Benchmarking y el posicionamiento de farmacias en 

Lima Metropolitana – 2022. 

El estudio se distribuye en cinco capítulos: En el primero, se describe la introducción, la 

formulación del problema junto con los objetivos del estudio. Además, se estableció la 

justificación, explicando la importancia del estudio y el impacto que tendrá, además de los 

limitantes de la investigación. 

En el segundo apartado, se establecieron los antecedentes nacionales e internacionales que 

permitieron realizar contraste con los resultados hallados en la investigación, además se 

establecieron las bases teóricas, aquellas que sirvieron de sustento teórico para explicar las 

dimensiones del estudio.  

En el tercer apartado, se plantea la metodología, colocando con presión el tipo, la población 

y muestra, así como también las características de los instrumentos empleados y el proceso que se 

seguirá para analizar la data.  

En el cuarto apartado, se plantean los resultados, estableciéndose la interpretación de las 

tablas y gráficos. Además, se realizaron las discusiones de resultados realizándose un contraste de 

lo identificado en el estudio con respecto a los resultados de otras investigaciones mencionadas en 

la investigación.  

Finalmente, en el quinto apartado se mencionaron las conclusiones y las recomendaciones 

a los estudiantes y entidades. 
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CAPÍTULO I: EL PROBLEMA 

1.1. Planteamiento del problema 

Actualmente, la competencia en el mercado farmacéutico es alta, debido al 

posicionamiento de las grandes cadenas de farmacias; por tanto, las farmacias que recién están 

iniciando deben buscar consolidar su marca, brindando una estructura ideal al público, así como 

calidad en los servicios, generando un valor agregado. De esta manera permitirá satisfacer 

necesidades de los diversos usuarios que requerirán del producto y servicio (1).  

El benchmarking es definido como un proceso en donde las referencias de los productos, 

servicios, así como metodología del trabajo realizado por otras marcas se emplean como, tomando 

únicamente aquello representativo y que podría ser de gran utilidad para proponer estrategias de 

mejora a la empresa que recién empieza a surgir (2), sin embargo, en la mayoría de casos no se 

aplica, debido al limitado conocimiento, así como el poco recurso con los que las empresas inician 

en diferentes rubros (3). 

El benchmarking es un mecanismo que permite la colaboración entre entidades similares, 

o diferentes, para compartir información y lograr mejoras en sus operaciones. Esto se da aún en 

entidades que teóricamente son competitivas en el aspecto empresarial, especialmente en aquellas 

áreas donde la competitividad depende de los beneficios y otros problemas comunes de las 

empresas participantes No obstante, a menudo los estudios de referencia más gratificantes son los 

que de alguna forma han buscado y establecido mejores prácticas en la industria y su organización, 

ya que la falta de un componente de "competencia directa" permite compartir más información 

que podría considerarse confidencial. Pero siempre resuelve la misma función, problema o proceso 

(4) 
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En ese contexto, el benchmarking se concibe como una herramienta caracterizada por su 

eficiencia al mejorar la gestión en compañías, porque obtiene mejoras directas empleando métodos 

comparativos entre dos o más compañías para mejorar sus estrategias por competidor (5), de tal 

manera que se puede analizar con los resultados para obtener diversas estrategias que buscan 

vencer a los competidores en áreas no rentables para posicionarse de mejor manera en el mercado 

(6). 

A nivel Internacional, en Colombia, en el transcurso de la pandemia COVID-19, se observó 

un crecimiento considerable (26.8%) en las farmacéuticas si se compara con el 2019; además de 

ello, como participante del PBI, se registró en un 4.10%. Estos datos, de acuerdo con (7), 

demuestran el crecimiento acelerado y exponencial del sector farmacéutico, por lo que requiere la 

implementación de herramientas en la vanguardia a nivel tecnológico. Una empresa que aporta en 

lo que se mencionó anteriormente fue Farma, compañía colombiana con un capital proveniente de 

Suiza (100%); operando, además, en Ecuador, Perú y Venezuela; siendo reconocida por sus 

productos de alta calidad, innovadores y con aceptación mercantil, ya sea por desarrolladores o 

multinacionales (8). 

En el Perú, aproximadamente el 50% de la población, acude a la botica buscando obtener 

ayuda inmediata a sus molestias. Esto debido a que se encuentran cerca al hogar, así como la 

variedad de medicamentos y promociones que brinda, fuera de otros elementos que influyen es la 

asertividad y seguridad del encargado en atenderte (9). Por tanto, las farmacias deben tener 

estrategias para generar el crecimiento de sus clientes, siendo el benchmarking una forma segura 

de realizarlo, ya que empleará como modelo una cadena que brinda el servicio con una trayectoria 

y renacimiento importante en el rubro (2).  
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La farmacéutica Inkafarma se encuentra posicionada liderando en el mercado, contando 

con el respaldo de la entidad financiera Interbank. Para la farmacéutica en mención el crecimiento 

es continuo con un 14.6% específicamente en un trimestre. Sin embargo, Mi farma ha 

incrementado y acortado distancia con Inkafarma, pues ha mejorado su posicionamiento respecto 

al público AB, puesto que el 53% de los clientes menciona que asisten a la farmacéutica por sus 

costos bajos y la publicidad (10). 

Ante lo mencionado se entiende que para posicionar una marca, empresa, producto o 

servicio es relevante el papel del marketing y las estrategias que se pueden emplear para generar 

una posición optima, las estrategias se encuentran en constante evolución brindando medios 

determinantes para lograr maximizar la participación de una marca en el mercado y hacerla crecer 

(11). Por lo mencionado se estableció la siguiente pregunta.  

1.2. Formulación del problema  

1.2.1. Problema general 

¿Qué relación existe entre las estrategias de Benchmarking y el posicionamiento de 

farmacias en Lima Metropolitana – 2022? 

1.2.2. Problemas específicos 

¿Qué relación existe entre el análisis de procesos y el posicionamiento de farmacias en 

Lima Metropolitana – 2022? 

¿Qué relación existe entre el análisis de eficacia y el posicionamiento de farmacias en Lima 

Metropolitana – 2022? 

¿Qué relación existe entre los procesos de compartir información y el posicionamiento de 

farmacias en Lima Metropolitana – 2022? 
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¿Qué relación existe entre la dimensión tangible y el benchmarking de farmacias en Lima 

Metropolitana – 2022? 

¿Qué relación existe entre la dimensión emocional y el benchmarking de farmacias en Lima 

Metropolitana – 2022? 

¿Qué relación existe entre la dimensión social y el benchmarking de farmacias en Lima 

Metropolitana – 2022? 

1.3. Objetivos de la investigación 

1.3.1. Objetivo general 

● Determinar la relación entre las estrategias de Benchmarking y el posicionamiento de 

farmacias en Lima Metropolitana – 2022 

1.3.2. Objetivos específicos 

● Determinar la relación entre el análisis de procesos y el posicionamiento de farmacias en 

Lima Metropolitana – 2022 

● Determinar la relación entre el análisis de eficacia y el posicionamiento de farmacias en 

Lima Metropolitana – 2022 

● Determinar la relación entre los procesos de compartir información y el posicionamiento 

de farmacias en Lima Metropolitana – 2022 

● Determinar la relación entre la dimensión tangible y el benchmarking en farmacias en Lima 

Metropolitana – 2022 

● Determinar la relación entre la dimensión emocional y el benchmarking en farmacias en 

Lima Metropolitana – 2022 
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● Determinar la relación entre la dimensión social y el benchmarking en farmacias en Lima 

Metropolitana – 2022 

1.4. Justificación de la investigación  

1.4.1. Justificación teórica 

De manera teórica, se justifica ya que sustentará la postura planteada por Bardine R y 

Silveira Y, donde explican que, el Benchmarking es una forma práctica de mejorar una empresa y 

posicionarla en el mercado. Asimismo, respecto a estudios sobre estrategias de marketing dentro 

del sector farmacéutico es limitado, por tanto, la presente investigación permitirá ampliar el marco 

teórico respecto al tema en estudio.  

1.4.2. Justificación metodológica  

Se justifica en que permitirá establecer relación entre las variables estrategias de 

Benchmarking y el posicionamiento de farmacias, además se creará un instrumento que permitirá 

conocer como se asocian las estrategias y el posicionamiento de las marcas. La encuesta será 

validada por juicio de expertos, brindando de esta forma un nuevo instrumento a los especialistas 

del área.  

1.4.3. Justificación práctica 

El estudio se justifica de forma práctica; ya que brindado conocimiento sobre como impacta 

la estrategia del Benchmarking en este mercado, de esta forma las farmacias que están iniciando 

pueden emplearlo para posicionar su marca.  
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1.5. Limitaciones  

 El estudio contó con reducidos antecedentes nacionales, por tanto, limitó realizar 

comparaciones y obtener información relevante para el estudio. Además, la muestra tuvo una 

cantidad reducida esto debido a la poca disposición de los técnicos, ya que se encontraban en 

horario de trabajo, sin embargo, se obtuvieron los resultados esperados.   
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CAPÍTULO II: MARCO TEÓRICO 

1.1. Antecedentes 

A nivel internacional 

Singuenza, et al. (2020) se propuso “el desarrollo de benchmarking para mejorar el 

posicionamiento en el sector de farmacias”. Ecuador. Es una investigación mixta, descriptiva y 

transversal, se evaluó la incidencia de la marca de las farmacias Suiza en la adquisición de 

productos por parte de los clientes empleó un cuestionario como instrumento. En el transcurso del 

estudio se halló que la cadena no contaba con estrategias que se adecuaban a la era digital ni mucho 

menos a las necesidades del consumidor digital. Respecto a los resultados hallados se estableció 

que casi el 32% de los participantes es del género masculino, seguido de un 49% del género 

femenino. Además, se identificó respecto a la edad que el 21% tenía aproximadamente 18 a 27 

años de edad y un 27% indica que su edad es de 38 a 47 años. Asimismo, el 60% indica que su 

estado civil es casado, siendo las características mencionadas aquellas determinantes para 

establecer un mejorar posicionamiento en el mercado. Por tanto, se establece como conclusión que 

el benchmarking cumple un papel fundamental en el posicionamiento y la mejora de una marca en 

cuestión. (12) 

Cantillo, et al., (2020) tuvo como objetivo “analizar cómo las estrategias de marketing 

determinan la percepción que poseen los clientes hacia el sector farmacéutico en Guajira”. 

Colombia. Investigación cuantitativa, positivista, descriptiva, no experimental y transversal de 

campo. Se tomó como informantes a 398 consumidores de una población constituida por cinco 

farmacias. Se evidencia en los resultados que las estrategias de marketing cumplen un rol 

fundamental en el posicionamiento farmacéutico, el cual se basa en la fidelización de clientes, la 
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información del laboratorio, los precios, la marca y los componentes. Concluyéndose que, las 

estrategias empleadas dentro del sector farmacéutico logran generar un impacto y estimulan al 

consumo de los productos que promocionan. La estrategia más empleada es la competencia de 

precios, donde se busca establecer precios competitivos buscando generar estímulos en los clientes 

para el consumo del producto considerando además el perfil que tengan los clientes, su satisfacción 

y confiabilidad.  

Ortiz, (2019) tuvo como propósito “el planteamiento de estrategias publicitarias con el 

objetivo de mejorar el posicionamiento de las farmacias de Guayaquil”. Ecuador. Investigación 

descriptiva, cuantitativa y no experimental. A una muestra poblacional de 383 personas, se les 

aplicó una encuesta con preguntas cerradas. Se evidencia en los resultados que es necesario tener 

conocimiento sobre la demanda de medicamentos con los que cuentan ciertas farmacias. 

Asimismo, se consideró que, en las micro farmacias, el rol de la accesibilidad y atención al cliente 

son relevantes para llevar una adecuada gestión. Por último, la propuesta implementada arrojó 

valores de 51.7% de atención regular, 65.27% en satisfacción regular y excelente, y 39.16% 

consideran que los altos precios requieren de promociones. Por tanto, se concluye que, las 

estrategias publicitarias lograron mejorar el posicionamiento de las farmacias que lo 

implementaron.  

García y Pincay, (2019) tuvo como propósito “el desarrollo de estrategias 

mercadotécnicas digitales para la promoción del posicionamiento de farmacias en Durán”. 

Ecuador. Investigación mixta, no experimental y descriptiva. Un cuestionario fue aplicado a 384 

personas, mientras que al Jefe Nacional de Farmacias Comunitarias se le realizó una entrevista. 

Con ello, se propuso una estrategia que se fundamenta en la creación de motores de búsqueda, 
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Mobile marketing, email marketing, entre otros. Evidenció que las estrategias más utilizadas en el 

marketing digital son muy útiles y necesarias, actualmente se ha identificado que las redes sociales 

son uno de los mecanismos con mayor relevancia para afianzar la venta del producto o servicio 

establecido. Se llegó a la conclusión que los factores antes mencionados mejorarían el 

posicionamiento de las farmacias. (14) 

Arias y Muñoz, (2020) tuvo como propósito “el diseño de un plan que busque impulsar el 

posicionamiento de una farmacia de Poyapán”. Colombia. Investigación exploratoria, mixta, 

documental y de campo. Se tomó como población a las farmacias registradas y a los clientes con 

edades de 40 y 60 años de Poyapán. Los resultados muestran que los clientes se ven influenciados 

por las referencias de otros individuos, el cual se puede impulsar a través de las redes sociales. 

Asimismo, se determinó como productos con mayor número de búsqueda los cosméticos y los 

productos de bebé. Además de ello, se menciona que Facebook e Instagram son las principales 

para difundir las promociones, mientras que WhatsApp es el medio predilecto para una atención 

personalizada. Luego de lo mencionado se concluye que, el Popayán se define como una ciudad 

culturalmente tradicional y conversadora, por tanto, los clientes en todo momento se influencian 

de lo mencionado por otras personas, así como de los hábitos que ellos expresan. (15) 

A nivel nacional 

Encomenderos, (2021) tuvo como objetivo “la incidencia del benchmarking en la 

competitividad de farmacias de Trujillo”. Investigación descriptiva, cuantitativa, no experimental, 

correlacional y transversal. A través de un muestreo aleatorio simple, se selección a 35 farmacias 

como muestra de un total poblacional de 224. Se aplicó una encuesta a los directores, 

representantes legales o a los propietarios de las farmacias. Los resultados plasman una asociación 
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significativa entre benchmarking y la competitividad, con una significancia p=0.014, menor a 0.05. 

En tal sentido, se concluye que la primera variable incide positivamente sobre la segunda. Por 

último, se recomienda que debe mantenerse o implementar modelos de marketing para mejorar las 

prácticas dentro del mercado farmacéutico. (16) 

Jima, (2020) tuvo como propósito “la determinación de la estrategia mercadotécnica 

empleada para la mejora del posicionamiento de una farmacia de Chiclayo”. Investigación mixta, 

no experimental, transversal, descriptiva y propositiva. A una muestra de 94 personas, 

seleccionada de una población de 5548 personas, se les aplicó una encuesta. La estrategia 

implementada se basó en las cinco fuerzas de Porter (1980) y se aplicaron las estrategias de 

Producción, Posicionamiento, Personalización y Costos. Se evidencia en los resultados que la 

botica “D‟ Ángeles” no logra captar la atención de los clientes, pues el dueño no invierte lo 

necesario para captar la atención del cliente y que logre diferenciarse de las demás, llegándose a 

la conclusión que, el posicionamiento de la botica en cuestión mejoró en los procesos de venta de 

producto y servicios, como producto de ofertas, descuentos y promociones, además de la calidad. 

(17) 

Cobeñas, (2020) tuvo como objetivo “el propósito de diseñar estrategias benchmarking 

para la promoción del posicionamiento de una cadena farmacéutica en Talara”. Investigación 

cuantitativa, descriptiva, no experimental y transeccional. A través de una muestra de 378 clientes, 

tomada mediante un muestreo aleatorio simple aplicado a una población de 1021 clientes, mientras 

que el instrumento fue un cuestionario. Se evidencia en los resultados que la empresa es percibida 

por un 82% mejor que la competencia, el valor agregado que se acepta por un 77% de los clientes. 

Se concluye que las estrategias de benchmarking realizaron un análisis FODA, determinando que 
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la estrategia publicitaria debe realizarse de manera agresiva mediante redes sociales, medios de 

comunicación y voluntariado para de incrementar el número de clientes, mejorando la rentabilidad 

y el posicionamiento de la cadena. (18) 

Dionicio, (2020) tuvo como propósito “determinar cómo las estrategias de atención 

inciden en el posicionamiento de una empresa farmacéutica en Huánuco”. Estudio cuantitativo, 

aplicado, descriptivo, correlacional, transversal y no experimental. Se seleccionó como muestra a 

335 clientes de una población total de 2581 clientes; mientras que el instrumento fue la encuesta. 

Los resultados indican que, las estrategias de satisfacción de cliente se asocian con el 

posicionamiento, la cual se ve influida por la lealtad, la fidelización y los valores ofrecidos a los 

clientes. Al finalizar, la satisfacción del cliente repercute sobre el posicionamiento de la empresa 

analizada. (19) 

Cárdenas y Chota, (2019) tuvo como finalidad “la determinación de cómo influye la 

atención al cliente a la fidelización de una farmacéutica en Tarapoto”. Estudio no experimental, 

correlacional y transversal. Se consideró como población de 13 851, seleccionando a 242; mientras 

que los instrumentos fueron dos cuestionarios. Lo resultados mencionan que los niveles de 

atención al cliente fueron regulares, ello debido a factores como: velocidad de atención, lugar 

estratégico, amabilidad del personal. Asimismo, se evidencian altos niveles de fidelización por 

más que no exista competencia con otras farmacias por la similitud en los productos y precios. Se 

concluye que la atención influye directamente en la fidelización. (20) 
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1.2. Bases teóricas 

1.2.1. Benchmarking 

Este concepto se refiere a todas las prácticas empleadas por especialistas para poder realizar 

la búsqueda de mejores prácticas, ello con el propósito de que una compañía, empresa u 

organización evidencie en su rendimiento empresarial los máximos valores posibles (20). Además 

de ello, se constituye como una medida que se emplea para realizar evaluaciones comparativas 

para hacer cumplir los objetivos y las metas que la organización establece, facilitando el acceso a 

la variación media real que se pretende en los factores que tuvieron consideración en los juicios 

con las compañías comparadas (22). 

Por otro lado, es posible también definirlo como una técnica que se viene perfeccionando 

a lo largo de la historia y que va siendo conocida a través de la difusión de experiencias exitosas. 

Asimismo, es una técnica para la identificación e implementación de buenas prácticas de gestión, 

con el objetivo de establecer, a partir de comparaciones de desempeño y buenas prácticas, si es 

posible o no mejorar el trabajo desarrollado en una organización, identificando oportunidades que 

mejoran eficiencia y producen ahorro (23). 

Asimismo, se han identificado tres motivos clave por los cuales se recomiendo hacer uso 

del Benchmarking (24): 

- Es una forma práctica para optimizar las búsquedas de mejoras. 

- Se constituye como una alternativa óptima para suprimir procesos antiguos de ensayo y 

error. 

- Es una forma útil para emplear procesos que ya fueron previamente empleados por otros. 
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En cuanto a su objetivo, este es identificar y analizar las mejores prácticas del mercado, 

con vistas a futuras adaptaciones e implementaciones por parte de las empresas que utilizan esta 

técnica. De esta manera, el benchmarking es una herramienta de gestión organizativa que tiende 

principalmente a la practicidad y a la facilidad en la búsqueda de mejoras. Para que el 

Benchmarking pueda ser eficiente y eficaz en la promoción de su objetivo en las organizaciones y 

así provocar grandes mejoras, es necesario entender los tipos de técnicas que emplea para 

profundizar, manejar y conocer sus tipos (25). 

En cuanto a los indicadores vinculados al desempeño del Benchmarking, se considera la 

necesidad de evaluar el desempeño no sólo de la empresa, sino también de sus emprendimientos 

(26). 

- De resultados: para intentar evaluar el éxito alcanzado. 

- De proceso: tienen como objetivo medir el rendimiento de los procesos con mayor 

relevancia en la empresa y el emprendimiento. 

- Variables - que indican las decisiones estratégicas, y también los que no se refieren a los 

procesos, pero que afectan al rendimiento de la empresa o del emprendimiento. 

Por último, se establen tipos de estrategias de Benchmarking (27): 

- Interno: Utilización de los mejores procedimientos, técnicas, procesos, debido a las 

investigaciones y comparaciones realizadas dentro de la propia organización. Este proceso 

interno implica la comparación de diferentes sectores de la empresa. 

- Competitivo: Comparación y el análisis de las prácticas realizadas por empresas que 

compiten en el mismo mercado. Este proceso comprende una investigación de las 

actividades y servicios que ofrecen las empresas del mismo segmento 
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- Funcional: Se trata de una investigación de una función concreta, identificando a los líderes 

en una determinada actividad, incluso en empresas con objetivos totalmente diferentes 

- Genérico: Se caracteriza por examinar lo que es mejor, innovador, sin limitaciones de 

función, mercado o entorno 

1.2.1.1. Análisis de procesos 

En el marketing, uno de los procesos fundamentales es establecer el posicionamiento de 

productos, empresas o marcas. Este puede ser tanto dentro de un mercado como en el inconsciente 

de los consumidores. No obstante, a pesar de cumplir un rol importante, carece de un proceso que 

sistematice, esquematice y organice este proceso (28). 

Precisamente, los procesos de posicionamiento requieren que todos los niveles 

organizativos se vean involucrados, de tal forma que trabajen en conjunto con el área de 

mercadotecnia. Ello con el propósito de que se mejore todo lo relacionado con el posicionamiento. 

En base a ello, se requiere establecer acciones como: (i) la creación de productos atractivos y con 

los atributos que se necesitan para satisfacer necesidades, y (ii) el diseño y ejecución de estrategias 

transparentes que establezcan las preferencias de los consumidores en el momento de adquisición 

(29). 

1.2.1.2. Análisis de eficacia 

Es posible definir a la eficacia como el valor otorgado al cumplimiento o realización de las 

metas previamente establecidas en un tiempo determinado. Asimismo, si es que se habla del 

marketing, es posible planearla a través de una fórmula, la cual se muestra a continuación (30): 
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1.2.1.3. Procesos de compartir información 

En cuanto a la información dentro de las compañías y la mercadotecnia, información es un 

concepto que se define como los medios organizados de trabajo, relaciones comerciales y medios 

de material y economía, todo ello para la difusión de juicios, hechos o ideas mediante medios 

comunicativos sociales. Además de ello, engloba a todos los contenidos que integran dentro de los 

mensajes de información. De esta manera, la finalidad es la difusión de información con el 

propósito de asegurar la rentabilidad social y económica de la empresa, todo ello a través de un 

producto con origen intelectual y con un soporte material (31). 

Asimismo, en la actualidad, es necesario hacer énfasis en la relevancia que tiene la 

información dentro del marketing, puesto que en los entornos de alta competencia como lo es el 

uso de tecnologías y sistemas para planificar estratégicamente. En este contexto, debe contarse con 

equipos e individuos con el propósito de recopilar, ordenar, evaluar, analizar la información 

requerida para luego ser distribuida puntual y precisamente. En tal sentido, a información en el 

marketing es la base para conseguir mejoras en los procesos administrativos, puesto que permite 

disponer de fuentes diversas para definir estrategias (32). 

1.2.2. Posicionamiento de farmacias 

El posicionamiento para una empresa se constituye como un factor relevante, puesto que 

determina el nivel de conocimiento que poseen los clientes o consumidores sobre una marca y la 

posición que tiene dentro del mercado. En tal sentido, la importancia del posicionamiento radica 
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en la existencia de distintos productos, empresas o servicios que están a disposición de los clientes 

y que tienen la posibilidad de escoger. Por ende, puede ser catalogado como la imagen que un 

producto proyecta hacia la competencia (33). 

Así mismo, el posicionamiento también hace referencia a los atributos o conceptos 

empleados para dar relevancia a una marca o a una compañía, ello en el inconsciente de los 

consumidores. De esta manera, se convierte en un componente que posee altos valores y que se 

puede ver seriamente afectado por distintitas circunstancias, y que permite generar en las personas 

distintas percepciones sobre las marcas o empresas (34). 

Otro concepto de posicionamiento en el marketing se refiere a que es un criterio, cuyo 

propósito principal es el de crear desigualdad y privilegios para que los consumidores —así como 

los empleados— elijan una marca o producto determinado. Su objetivo, por ende, es lograr la 

separación de la competencia por medio de la consolidación de pensamientos de los consumidores 

sobre una marca o producto sin que haya confusiones (35). 

En cuanto al sector farmacéutico, este se considera como uno de los más atractivos si se 

refiere a Latinoamérica, puesto que se evidencian mejores desempeños a nivel económico, el 

aumento de los precios y a que el sector público le da mayor cobertura. Esta situación se da debido 

a que el ser humano mantiene un constante interés en la salud y, por ende, la búsqueda de mejores 

condiciones en cuanto a la calidad de vida. En este sentido, dentro de este sector es necesario que 

se mantenga una constante mejora en cuanto investigación, innovaciones y satisfacción de los 

clientes (36). 

En Perú, las farmacias comprenden los establecimientos que se dedican a todo tipo de 

medicamentos, entre los cuales se encuentran: homeopáticos, alopáticos, fitoterapéuticos, 
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suplementos dietarios, dispositivos médicos, productos de higiene y de belleza, además de 

productos que evitan la contaminación y poner en riesgo a la salud. Es importante hacer mención 

de que estos establecimientos no se dedican a la creación de medicamentos, solo su distribución 

(37). 

Estrategias de posicionamiento  

Andrade señala que el posicionamiento se logra contemplando los siguientes pasos (36): 

- Paso 1. Hallar un grupo importante de productos que logren ser competitivos y determinar por 

medio de un análisis el posible posicionamiento.  

- Paso 2. Establecer atributos relevantes.  

- Paso 3. Identificar la percepción que poseen los clientes sobre un producto. 

- Paso 4. Realizar un análisis de los productos actuales, por medio de mapas preceptúales, además 

de realizar un análisis de red de posicionamiento.  

- Paso 5. Considerar aquellas posibles posiciones que tenga la marca de acuerdo a las necesidades 

del cliente.  

- Paso 6. Especificar la declaración de posicionamiento buscando guiar la propuesta de estrategia 

de benchmarking  

1.2.2.1. Tangible  

Lo tangible se encuentra asociado a todo aquello que el usuario puede percibir por medio 

de los sentidos, los colores, el texto y sus características, el tema publicitario y el lugar de 

exposición son alguna de las apreciaciones que el consumidor puede tener. La identidad visual de 
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una organización o de una marca es determinante: el logotipo, isotipo, colores y tipografía. Por 

tanto, si la marca desapareciera, está siempre estaría presente en la memoria de aquellos que fueron 

clientes o consumidores. Por esa razón es relevante realizar una buena estrategia con la finalidad 

de brindarle estabilidad al producto ofrecido (38). 

1.2.2.2. Emocional  

El posicionamiento emocional, tiene como finalidad conectar con los consumidores 

mediante estrategias afectivas. Pues en la actualidad el público no solo busca cubrir expectativas 

del producto o servicio brindado, sino del contexto y la experiencia brindada (39).  

Además, en otros casos se logra definir como una técnica comunicativa que favorece el 

planteamiento de elementos para reconocer mercas e impacten en la percepción de los usuarios. 

El impacto puede presentarse de forma negativa como positiva, Asimismo, es importante hacer 

mención de que cuando mayores sean los niveles de asociación con respecto a una marca o 

servicio, los niveles de recordación de productos tienden a ser mayores, generando lealtad y 

fidelización a esta (40). 

1.2.2.3. Social  

El posicionamiento social se encuentra relacionado al impacto que posee el cliente por el 

servicio o bien brindado, se basa en que sean los clientes quienes realicen todas las estrategias de 

anuncio de una marca recomendando a sus familiares o amigos. De esta manera, son los 

consumidores mismos quienes recomiendan la empresa o marca en distintos contextos: ya sea una 

conversación amical o familiar, valoraciones en páginas web o comentarios en redes sociales. En 

este sentido, lo que se recomienda para poder realizar una correcta medida de este concepto es 
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motivar a los clientes en gran medida, de tal forma que, a mayor clientes, mayor recomendación 

tendrá la empresa o marca (41). 

1.3. Formulación de hipótesis  

1.3.1. Hipótesis general  

● Existe relación entre las estrategias de Benchmarking y el posicionamiento de farmacias 

en Lima Metropolitana – 2022. 

1.3.2. Hipótesis específicas  

● Existe relación entre el análisis de procesos y el posicionamiento de farmacias en Lima 

Metropolitana – 2022 

● Existe relación entre el análisis de eficacia y el posicionamiento de farmacias en Lima 

Metropolitana – 2022 

● Existe relación entre los procesos de compartir información y el posicionamiento de 

farmacias en Lima Metropolitana – 2022 

● Existe relación entre la dimensión tangible y el benchmarking en farmacias en Lima 

Metropolitana – 2022 

● Existe relación entre la dimensión emocional y el benchmarking en farmacias en Lima 

Metropolitana – 2022 

● Existe relación entre la dimensión social y el benchmarking en farmacias en Lima 

Metropolitana – 2022 
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CAPÍTULO III: METODOLOGÍA 

1.1. Método de investigación  

Se empleó un método para el estudio un método hipotético deductivo, pues se emplea para 

generar una descripción del método científico. Además de establecer un ciclo de inducción que 

tiene como finalidad establecer hipótesis, las cual se verificará o refutará (42). 

1.2. Enfoque de investigación  

El enfoque fue el cuantitativo, puesto que, la recolección de datos realizará tendrá una base 

de tipo numérica, buscando medir de esa forma los fenómenos del estudio. Además, se buscará 

comprobar la hipótesis planteada en el estudio con los datos obtenidos (43). 

1.3. Tipo de investigación  

En cuanto al tipo de estudio fue básica. Puesto que, se encargará de aportar nuevo 

conocimiento teórico, además de generar una solución para una problemática en específico. 

Respecto a este estudio, en particular, brindará novedosa información sobre la asociación entre las 

variables (43). 

1.4. Diseño de investigación  

Se empleó para el estudio un diseño no experimental, pues las variables de la investigación 

fueron estudiantes en su contexto real sin realizar ninguna manipulación a las variables 

establecidas en la investigación. Respecto al nivel esté fue correlacional, ya que se busca asociar 

los conceptos de las variables de la investigación. Además, el corte del estudio será transversal, 

pues se recolectaron en un periodo de tiempo específico los datos necesarios para responder a los 

objetivos de la investigación (43). 
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1.5. Población muestra y muestreo  

Población  

Se define la población como la totalidad de los casos, que poseen características específicas 

necesarias para la investigación (42). Para el estudio se consideró como población:  

 50 técnicos de las farmacias del distrito de San Juan de Lurigancho de Lima 

Metropolitana.  

 Asimismo, para evaluar el posicionamiento de farmacia se contó con 50 clientes 

que asisten a las farmacias del distrito.  

Muestra  

Luego de la aplicación de la fórmula de forma independiente para cada grupo, es decir los 

técnicos y los clientes se obtuvo como resultado: 

 40 técnicos de las farmacias del distrito de San Juan de Lurigancho. 

 40 clientes de las farmacias del distrito de San Juan de Lurigancho.  

Se aplicó la fórmula de poblaciones finitas para cada grupo que participó en el estudio  

Para los Técnicos  

 

Dónde: 

n: Señala el tamaño de la muestra en el estudio  
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P y q:    Se encuentran asociados a la probabilidad de la población que podría o no aparecer 

en la muestra de la investigación, siendo considerada con un valor estándar de 0.5 cada uno.  

Z:       Esta asociada a la desvinculación o el margen de error de 0.05, con una confiabilidad 

del 95% y un valor Z de 1.96.  

N:  Es la totalidad de los casos, para este estudio estará conformado por 50 

EE:  Se relaciona con el error estándar de 5.00% 

 

Sustituyendo: 

𝑛 =
(0.50 ∗  0.50) ∗ 1.96ଶ ∗ 50

(0.05)ଶ(50 − 1)  +  (0.50 ∗ 0.50) ∗ 1.96ଶ
 

𝑛 = 40 

Para los Clientes  

 

Dónde: 

n: Señala el tamaño de la muestra en el estudio  

P y q:    Se encuentran asociados a la probabilidad de la población que podría o no aparecer 

en la muestra de la investigación, siendo considerada con un valor estándar de 0.5 cada uno.  

Z:       Esta asociada a la desvinculación o el margen de error de 0.05, con una confiabilidad 

del 95% y un valor Z de 1.96.  

N:  Es la totalidad de los casos, para este estudio estará conformado por 50 

EE:  Se relaciona con el error estándar de 5.00% 
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Sustituyendo: 

𝑛 =
(0.50 ∗  0.50) ∗ 1.96ଶ ∗ 50

(0.05)ଶ(50 − 1)  +  (0.50 ∗ 0.50) ∗ 1.96ଶ
 

𝑛 = 40 

Muestreo  

Se empleó para el estudio un muestreo probabilístico para ello se utilizaron los criterios de 

inclusión y exclusión, puesto que la total de la población no cumple con aquellas características 

para participar en la investigación.  

 Criterio de inclusión  

Técnicos y clientes que se encuentren en el distrito de San Juan de Lurigancho, con 

precisión en la Av. Canto grande paradero 9 al paradero 12. 

 Criterios de exclusión  

Aquellos técnicos y clientes que se encuentren fuera del lugar mencionado.  

1.6. Variables y operacionalización  

Variable independiente Benchmarking 

Variable dependiente Posicionamiento de farmacias 
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Operacionalización de variables  

Tabla 1.  

Operacionalización de la variable Benchmarking 

Variable 
Definición 
conceptual 

Definición 
operacional 

Dimensiones  Indicadores 
Escala de 
medición 

Escala valorativa 

Benchmarking 

Se define como 
aquellas prácticas 

empleadas por 
especialistas para 
poder realizar la 

búsqueda de 
mejores prácticas, 

ello con el 
propósito de que 
una compañía, 

empresa u 
organización 

evidencie en su 
rendimiento 

empresarial los 
máximos valores 

posibles (20). 

La variable 
Benchmarking se 

dimensiona en 
analisis de 

procesos, analisis 
de eficacia, 
procesos de 
compartir 

información  

Análisis de 
procesos 

- Identificación de 
los procesos  

- Determinación de 
los procesos 
críticos  

- Transformación de 
procesos  

Ordinal 
Alto:11-17 

Medio:18-25 
Bajo:26-33 

Análisis de 
eficacia 

- Resultado  

- Intervención  

- Análisis 
económicos  

Ordinal 
Alto:3-4 

Medio:5-7 
Bajo:8-9 

Procesos de 
compartir 

información 

- Medios para 
compartir 
información  

- Publicidad 

- Difusión  

Ordinal 
Alto:5-8 

Medio:9-11 
Bajo:12-15 
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Tabla 2.  

Operacionalización de la variable Posicionamiento de farmacias 

Variable  
Definición 
conceptual 

Definición 
operacional 

Dimensiones Indicadores  
Escala de 
medición  

Escala valorativa 

Posicionamiento 
de farmacias  

Se define como 
una acción para 

crear desigualdad 
y privilegios para 

que los 
consumidores —

así como los 
empleados— 

elijan una marca 
o producto 

determinado. Su 
objetivo, por 

ende, es lograr la 
separación de la 
competencia por 

medio de la 
consolidación de 
pensamientos de 
los consumidores 
sobre una marca 
o producto sin 

que haya 
confusiones (35). 

 

La variable 
posicionamiento 
de farmacias se 
dimensionan en 

tangible, 
emocional y 

social.  

 
tangible 

- Percepción del 
producto 

- Calidad de 
Producto 

- Calidad de 
Servicio 

Ordinal 
Alto:4-6 

Medio:7-9 
Bajo:10-12 

  
Emocional  

  

- Recordación 
Espontanea  

- Recordación 
Asistida 

- Recordación de 
publicidad 

- Conocimiento de 
la marca  

 

Ordinal 
Alto:6-10 

Medio:11-14 
Bajo:15-18 

 

 
Social 

- Recomendación 
boca a boca 

- Recomendación 
en redes sociales. 

Ordinal 
Alto:3-4 

Medio:5-7 
Bajo:8-9 
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1.7. Técnicas e instrumentos de recolección de datos  

1.7.1. Técnica 

Se usó como técnica la encuesta y el instrumento fue el cuestionario, ya que por medio 

de preguntas o afirmaciones se podrá obtener los datos necesarios para la presente 

investigación.  

1.7.2. Descripción  

Cuestionario de Estrategias de Benchmarking  

Para el presente estudio se contó con un cuestionario de estrategias de benchmarking, 

el cual está compuesto por 11 ítems, que responden a las dimensiones del estudio, las cuales 

son análisis de procesos 1,2,3; análisis de eficacia 4,5,6 y procesos de compartir información 

7,8,9,10,11. Contará con una escala (1: Sí, 2: A veces 3: No). 

Cuestionario de Posicionamiento de Farmacias  

El segundo cuestionario permitió conocer el posicionamiento de farmacias, 

respondiendo a las dimensiones tangible 12,13,14,15; emocional 16,17,18,19,20,21 y social 

22,23,24,25 con un total de 25 ítems. Contará con una escala (1: Sí, 2: A veces 3: No). 

1.7.3. Validación  

El estudio contó con la validación de los instrumentos por juicio de expertos, los cuales 

afirmaron la aplicabilidad del instrumento.  
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1.7.4. Confiabilidad  

Para determinar la confiabilidad de los instrumentos se consideró que el valor mínimo 

aceptable respecto al coeficiente alfa de Cronbach será de 0.7. Respecto a la variable 

Benchmarking, luego de realizar la prueba piloto con un total de 20 participantes, se identificó 

un alfa de Cronbach de 0.813. Asimismo, el instrumento de Posicionamiento de farmacia con 

un total de 13 ítems, presentó un alfa de Cronbach de 0.833.  

1.8. Plan de procesamientos y análisis de datos  

Se realizó la trasferencia, así como la generación de los códigos a través de software 

estadístico SPSS para lograr procesar y analizar, además de interpretar la información obtenida. 

El SPSS generó gráficas, diagramas, cuadros y tablas que logran precisar los datos 

estadísticos hallados.  

Además, se aplicó la prueba de Kolmogórov-Smirnov para comprobar la hipótesis de 

normalidad. El estadístico de la prueba se toma como la diferencia máxima, Fn (x) es la función 

de distribución de la muestra y Fo (x) es la teoría o norma de la población especificada por la 

hipótesis nula. Finalmente se realizó la prueba de normalidad, que permitió en función a ella 

utilizar la prueba estadística de Spearman. 

1.9. Aspectos éticos  

En la aplicación de este instrumento se tuvo en cuenta consideraciones éticas como el 

consentimiento informado, la privacidad y la confidencialidad. Para garantizar la originalidad 

del trabajo, se respetarán estrictamente los protocolos de investigación y se tendrán en cuenta 

los documentos que facilitan el formato del estudio, el material de referencia. Los resultados 

recogidos serán veraces y coherentes con la integridad del investigador. 
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CAPÍTULO IV: RESULTADOS 

1.1. Resultados 

1.1.1. Análisis descriptivo de resultados 

Tabla 3. 

Estrategias de Benchmarking  

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado  

 

Medio 13 32,5 32,5 32,5 

Alto 27 67,5 67,5  

Total 40    

 
Figura 1. 
Estrategias de Benchmarking  

 

Interpretación: En base a lo observado en la tabla 3 y figura 1 se evidenció que, en su 

mayoría los técnicos de las farmacias de San Juan de Lurigancho indicaron que las estrategias 

de Benchmarking se emplean en un nivel alto dentro de su centro de labores con un 67.5% 

seguido de un nivel medio 32.5%. Es decir, los técnicos emplean estrategias como el 

movimiento frecuente de las redes sociales para captar a los clientes, asimismo buscan 

soluciones inmediatas se generan situaciones problema en su lugar de trabajo.  



29 
 

 

Tabla 4. 

Estrategias empleadas en las 

farmacias 

Porcentaje 

Redes sociales 32.50% 

Volantes 25% 

Ofertas 27.50% 

Atención de calidad 15% 

Total 100% 

 

 

Estrategias empleadas en las farmacias 

 

Interpretación: Respecto a la tabla 4 se evidenció que la estrategia más empleada 

según los técnicos de farmacia fue la red social con un 32.5% seguido de las ofertas brindadas 

con un 27.5%, por último, la entrega de volantes con un 25% y la atención de calidad con un 

15%.  

Tabla 5. 

Análisis de procesos  

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje validado Porcentaje acumulado 

 

Medio 13 32,5 32,5 32,5 

Alto 27 67,5 67,5  

Total 40    

Redes
sociales Volantes Ofertas Atención de

calidad

Serie 1 32.50% 25% 27.50% 15%

0.00%

10.00%

20.00%

30.00%

40.00%

Estrategias empleadas en las 
farmacias 
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Figura 2. 
Análisis de procesos 

 

Interpretación: De acuerdo a la tabla 5 y figura 2, se evidenció que la mayoría de los 

técnicos encuestados indicaron que los procesos en la farmacia donde laboran poseen un nivel 

alto con un 67.5% seguido de un nivel medio con un 32.5%. Es decir, la farmacia emplea 

dinámicas como el uso de la tecnología que posibilitan su mejora, además de contar con un 

personal apto capaz de solucionar los problemas que se puedan presentar.  

Tabla 6. 

Análisis de eficacia 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje validado Porcentaje acumulado 

 

Medio 15 37,5 37,5 37,5 

Alto 25 62,5 62,5  

Total 40    
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Figura 3. 
Análisis de eficacia 

 

Interpretación: En base a lo observado en la tabla 6 y figura 3 se evidenció que el 

62.5% de los técnicos de farmacia consideraron que la eficacia de los procesos empleados en 

la farmacia donde laboran tiene un nivel alto, además de un nivel medio con un 37.5%. Es 

decir, las estrategias establecidas como el uso de redes y volantes han generado cambios 

positivos en la farmacia, pues la rentabilidad ha ido en aumento. 

Tabla 7. 

Procesos de compartir información 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje validado Porcentaje acumulado 

 

Bajo 7 17,5 17,5 17,5 

Medio 5 12,5 12,5 30,0 

Alto 28 70,0 70,0  

Total 40    
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Figura 4. 
Procesos de compartir información 

 

Interpretación: En base a lo observado en la tabla 7 y figura 4, se evidenció que el 

70% de los técnicos en las farmacias aseguraron que se emplean procesos para compartir 

información entre los trabajadores, siendo un nivel alto, seguido de un nivel bajo con un 17.5%, 

siendo solo un 12.5% los técnicos que mencionan que el proceso para compartir información 

en las farmacias es medio. Es decir, los técnicos hacen uso de muchas plataformas para 

compartir la información de la farmacia, entre ellos las redes sociales y la acción de repartir 

volantes, además cuentan con un sistema que permite que todas las sedes se mantengan en 

comunicación frecuente.  

Tabla 8. 

Posicionamiento de farmacia  

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje validado Porcentaje acumulado 

 

Medio 32 80,0 80,0 80,0 

Alto 8 20,0 20,0  

Total 40    
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Figura 5. 

Posicionamiento de farmacia 

 

Interpretación: En base a lo observado en la tabla 8 y figura 5 se evidenció que un 

80% de los clientes consideró que existe un posicionamiento medio de las farmacias a las que 

asisten con frecuencia, seguido de un 20% que expresó un posicionamiento de farmacias de 

nivel Alto. Es decir, lo clientes consideran que lo brindado por la farmacéutica, tanto el 

producto como la atención es diferente respecto a la competencia.  

Tabla 9. 

Tangible  

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje validado Porcentaje acumulado 

 

Medio 3 7,5 7,5 7,5 

Alto 37 92,5 92,5  

Total 40    
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Figura 6. 

Tangible 

 

Interpretación: En base a lo observado en la tabla 9 y figura 6 se evidenció que un 

92.5% de los clientes mencionaron que el factor tangible posee un nivel alto de importancia, 

ya que impacta en el posicionamiento de farmacia, seguido de un nivel medio con un porcentaje 

de 7.5%. Es decir, lo clientes consideran que el producto brindando es de calidad, además de 

proporcionar diversas opciones a un precio especial, siendo diferenciado respecto a la 

competencia.  

Tabla 10. 

Emocional 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje validado Porcentaje acumulado 

 

Medio 26 65,0 65,0 65,0 

Alto 14 35,0 35,0  

Total 40    
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Figura 7. 

Emocional 

 

Interpretación: En base a lo observado en la tabla 10 y figura 7 se evidenció que, el 

factor emocional es necesario con un nivel de 65% para los clientes, mientras que un 35% 

indicó que el factor emocional es muy importante para generar posicionamiento de la marca. 

Es decir, los clientes consideran que la atención de los técnicos es de calidad, además que la 

farmacéutica a la que asisten es aquella a la que toda la familia siempre ha asistido.  

Tabla 11. 

Social 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje validado Porcentaje acumulado 

 

Bajo 17 42,5 42,5 42,5 

Medio 20 50,0 50,0 92,5 

Alto 3 7,5 7,5  

Total 40    
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Figura 8. 
Social 

 

Interpretación: De acuerdo a la tabla 11 y figura 8 se evidenció que el factor social 

para los clientes de las farmacias tiene una relevancia de nivel medio con un 50%, seguido de 

un nivel bajo con un 42.5%, por último, el nivel de relevancia para un 7.5% es alto. Es decir, 

la publicidad realizada por las farmacias ha tenido efecto positivo en los clientes, pues 

consideran que eso ha generado su asistencia por sobre la competencia.  
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1.1.2. Prueba de hipótesis  

Tabla 12. 

Relación entre las estrategias de Benchmarking y el posicionamiento de farmacia 

 
Estrategia de 

Benchmarking 
Posicionamiento 

de Farmacia 

Rho de 
Spearman 

Estrategia de 
Benchmarking 

Coeficiente de 
correlación  

1,000 ,339* 

Significancia . ,032 

N 40 40 

Posicionamiento 
de Farmacia 

Coeficiente de 
correlación 

,339* 1,000 

Significancia ,032 . 

N 40 40 

La correlación es significativa si el nivel es 0.05 

 

Hipótesis general: Existe relación entre las estrategias de Benchmarking y el 

posicionamiento de farmacias en Lima Metropolitana – 2022. 

Hipótesis estadística:  

H0: no existe relación significativa entre el benchmarking y el posicionamiento de 

farmacias  

H1: sí existe relación significativa entre el benchmarking y el posicionamiento de 

farmacias 

Interpretación: De acuerdo a la tabla 12, se observó que la significancia fue de 0.032, 

siendo menor a 0.05, por lo que se señaló que las estrategias de benchmarking se asocian 

positivamente con el posicionamiento de farmacia. Asimismo, el Rho Spearman fue de 0.339, 

por lo que se pudo deducir de ello, que existe una asociación positiva baja entre ambas 

variables.  
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Tabla 13. 

Relación entre análisis de procesos y posicionamiento de farmacia 

 
Análisis de 

proceso 
Posicionamiento 

de Farmacia 

Rho de 
Spearman  

Análisis de 
proceso 

Coeficiente de 
correlación  

1,000 ,375* 

Significancia . ,017 

N 40 40 

Posicionamiento 
de Farmacia 

Coeficiente de 
correlación 

,375* 1,000 

Significancia ,017 . 

N 40 40 

La correlación es significativa si el nivel es 0.05 

 

Hipótesis especifica 1: Existe relación entre el análisis de proceso y el posicionamiento 

de farmacias en Lima Metropolitana – 2022. 

Hipótesis estadística:  

H0: no existe relación significativa entre el análisis de procesos y el posicionamiento de 

farmacias  

H1: sí existe relación significativa entre el análisis de procesos y el posicionamiento de 

farmacias 

Interpretación: De acuerdo a la tabla 13, se evidenció que la significancia fue de 0.017, 

siendo menor a 0.05. Debido a esto, las variables asociadas se relacionan de manera positiva, 

asimismo el Rho Spearman fue de 0.375, siendo una relación positiva baja entre análisis de 

procesos y posicionamiento de farmacia.  
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Tabla 14. 

Relación entre el análisis de eficacia y posicionamiento de farmacia 

 
Análisis de 

eficacia 
Posicionamiento 

de Farmacia 

Rho de 
Spearman 

Análisis de 
eficacia 

Coeficiente de 
correlación  

1,000 ,160 

Significancia . ,323 

N 40 40 

Posicionamiento 
de Farmacia 

Coeficiente de 
correlación 

,160 1,000 

Significancia ,323 . 

N 40 40 

La correlación es significativa si el nivel es 0.05 

 

Hipótesis especifica 2: Existe relación entre el análisis de eficacia y el posicionamiento 

de farmacias en Lima Metropolitana – 2022. 

Hipótesis estadística:  

H0: no existe relación significativa entre el análisis de eficacia y el posicionamiento de 

farmacias  

H1: sí existe relación significativa entre el análisis de eficacia y el posicionamiento de 

farmacias 

Interpretación: De acuerdo a la tabla 14, se evidenció que existe un nivel de 

significancia de 0.323 siendo mayor a 0.05, por tanto, no se presentó una asociación 

significativa entre el análisis de eficacia y posicionamiento de farmacia rechazándose la 

hipótesis alterna y aceptándose la nula.  

 

 



40 
 

 

Tabla 15. 

Relación entre los procesos de compartir información y posicionamiento de farmacia 

 
Proceso de 
compartir 

información 

Posicionamiento 
de Farmacia 

Rho de 
Spearman 

Proceso de 
compartir 

información 

Coeficiente de 
correlación  

1,000 ,288 

Significancia . ,072 

N 40 40 

Posicionamiento 
de Farmacia 

Coeficiente de 
correlación 

,288 1,000 

Significancia ,072 . 

N 40 40 

La correlación es significativa si el nivel es 0.05 

 

Hipótesis especifica 3: Existe relación entre los procesos para compartir información 

y el posicionamiento de farmacias en Lima Metropolitana – 2022. 

Hipótesis estadística:  

H0: no existe relación significativa entre los procesos para compartir información y el 

posicionamiento de farmacias  

H1: sí existe relación significativa entre los procesos para compartir información y el 

posicionamiento de farmacias 

Interpretación: De acuerdo a la tabla 15, se evidenció que la significancia o p- valor 

fue de 0.072, siendo mayor a 0.05, por tanto, no se presentó relación entre procesos de 

compartir información y posicionamiento de farmacia rechazándose la hipótesis alterna y 

aceptándose la hipótesis nula.  
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Tabla 16. 

Relación entre la dimensión Tangible y Benchmarking 

 Tangible Benchmarking 

Rho de 
Spearman 

Tangible 

Coeficiente de 
correlación  

1,000 ,247 

Significancia . ,125 

N 40 40 

Benchmarking 

Coeficiente de 
correlación 

,247 1,000 

Significancia ,125 . 

N 40 40 

La correlación es significativa si el nivel es 0.05 

 

Hipótesis especifica 4: Existe relación entre el aspecto tangible y el Benchmarking en 

Lima Metropolitana – 2022. 

Hipótesis estadística:  

H0: no existe relación significativa entre el aspecto tangible y el Benchmarking 

H1: sí existe relación significativa entre el aspecto tangible y el Benchmarking 

Interpretación: De acuerdo a la tabla 16, se evidenció que la significancia o p- valor 

fue de 0.125, siendo mayor a 0.05, por tanto, no se presentó relación entre el aspecto tangible 

y el benchmarking, rechazándose la hipótesis alterna y aceptándose la hipótesis nula.  
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Tabla 17. 

Relación entre la dimensión Emocional y Benchmarking  

 Emocional Benchmarking 

Rho de 
Spearman 

Emocional 

Coeficiente de 
correlación  

1,000 ,288 

Significancia . ,071 

N 40 40 

Benchmarking 

Coeficiente de 
correlación 

,288 1,000 

Significancia ,071 . 

N 40 40 

La correlación es significativa si el nivel es 0.05 

 

Hipótesis especifica 5: Existe relación entre el aspecto emocional y el Benchmarking 

en Lima Metropolitana – 2022. 

Hipótesis estadística:  

H0: no existe relación significativa entre el aspecto emocional y el Benchmarking 

H1: sí existe relación significativa entre el aspecto emocional y el Benchmarking 

Interpretación: De acuerdo a la tabla 17, se evidenció que la significancia o p- valor 

fue de 0.71, siendo mayor a 0.05 por tanto, podemos decir que no existe relación entre 

Benchmarking y la dimensión emocional, aceptándose la hipótesis nula y rechazándose la 

hipótesis alterna. 
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Tabla 18. 

Relación entre la dimensión social y Benchmarking 

 Social Benchmarking 

Rho de 
Spearman 

Social 

Coeficiente de correlación  1,000 ,036 

Significancia . ,824 

N 40 40 

Benchmarking 

Coeficiente de correlación ,036 1,000 

Significancia ,824 . 

N 40 40 

La correlación es significativa si el nivel es 0.05 

 

Hipótesis especifica 6: Existe relación entre el aspecto social y el Benchmarking en 

Lima Metropolitana – 2022. 

Hipótesis estadística:  

H0: no existe relación significativa entre el aspecto social y el Benchmarking 

H1: sí existe relación significativa entre el aspecto social y el Benchmarking 

Interpretación: De acuerdo a la tabla 18, se evidenció que, la significancia o p- valor 

fue de 0.824, siendo mayor a 0.05, por tanto, no se presentó relación entre Benchmarking y la 

dimensión social, rechazando la hipótesis alterna y aceptando la hipótesis nula.  

1.1.3. Discusión de resultados  

Respecto al objetivo general se evidenció la existencia de una relación positiva baja 

(rho = 0.339); por tanto, la hipótesis alterna fue aceptada y la nula rechazada. Respecto a lo 

hallado se asoció con lo planteado por Singuenza et al. (2020) quien propuso en su 

investigación titulada “el desarrollo de benchmarking para mejorar el posicionamiento en el 

sector de farmacias”, que la cadena de farmacia no contaba con estrategias que se adecuaban 
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a la era digital ni mucho menos a las necesidades del consumidor digital, donde el 60% 

menciona que no se sienten satisfechos con lo brindado por la cadena de farmacia, concluyendo 

que el benchmarking cumple un rol clave en el mejoramiento del posicionamiento de la marca 

en cuestión. Asimismo, Ortiz, (2019) en su investigación “el planteamiento de estrategias 

publicitarias con el objetivo de mejorar el posicionamiento de las farmacias de Guayaquil” 

evidenció en los resultados que es necesario preocuparse por estrategias en el ámbito 

publicitario, ya que repercute de forma positiva en el posicionamiento y la mejora de las 

farmacias, puesto que la propuesta implementada arrojó valores de 51.7% de atención regular, 

65.27% en satisfacción regular y excelente, Por tanto, se llegó a la conclusión que las 

estrategias publicitarias logran mejorar el posicionamiento de las farmacias o de una marca que 

lo desea implementar.  

Respecto a los resultados hallados, se entiende que, lo planteado por Singuenza (2020) 

y Ortiz (2019) coincidió con lo identificado, pues la implementación de estrategias de 

benchmarking, las cuales están asociadas con la publicidad se vincula y tienen un impacto 

positivo en el posicionamiento de una farmacia si desean realizan la implementación.  

Con relación al primer objetivo específico se evidenció que, existe relación significativa 

entre el análisis de procesos y el posicionamiento de farmacia (p = 0.017 < 0.05), por tanto, las 

variables asociadas se relacionan de manera positiva (Rho = 0.375), presentándose una relación 

positiva baja entre análisis de procesos y posicionamiento de farmacia. Los resultados se 

asociaron con los hallados por Cantillo, et al., (2020) tuvo como objetivo “analizar cómo las 

estrategias de marketing determinan la percepción que poseen los clientes hacia el sector 

farmacéutico en Guajira”. Identificándose que, las estrategias de marketing desempeñan un 

papel fundamental en el posicionamiento farmacéutico, el cual se basa en la fidelización de 

clientes, la información del laboratorio, los precios, la marca y los componentes, esto debido a 
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que las estrategias mercadotécnicas en el sector farmacia sirven como estimulantes para 

consumir productos ofreciendo información, promociones y componentes; además de precios 

competitivos. Por tanto, los resultados se relacionaron con lo identificados en la investigación 

pues el empleo de procesos de forma correcta permitirá el posicionamiento de una farmacia. 

Asimismo, Cobeñas, (2020) se propuso “diseñar estrategias benchmarking para la promoción 

del posicionamiento de una cadena farmacéutica en Talara”. Identificó que, la empresa es 

percibida por un 82% mejor que la competencia, mientras que el valor agregado fue del 77% 

de los clientes. Por lo cual las estrategias de benchmarking como la estrategia publicitaria debe 

realizarse de manera agresiva mediante redes sociales, medios de comunicación y voluntariado 

para incrementar el número de clientes atendidos, mejorando la rentabilidad y el 

posicionamiento de la cadena. Los datos mencionados se asociaron con los identificados en el 

estudio, pues los procesos establecidos de forma correcta tuvieron un impacto relevante en el 

posicionamiento de una marca.  

Por tanto, lo mencionado por Cantillo (2020) y Cobeñas (2020) se asoció con lo 

establecido en la presente investigación pues los procesos que se establezcan en una farmacia 

son relevantes para generar posicionamiento de la marca y generar en ellos el deseo de realizar 

una segunda compra.  

Respecto al segundo objetivo específico se evidenció que no existe una relación 

significativa entre el análisis de eficacia y el posicionamiento de farmacia (p = 0.323 > 0.05; 

rho = 0.160). Los resultados fueron contrarios a los identificados por Arias y Muñoz, (2020) 

en su investigación “el diseño de un plan que busque impulsar el posicionamiento de una 

farmacia de Poyapán” donde mostraron que los clientes se dejan influenciar por Facebook e 

Instagram, así como promociones, mientras que WhatsApp es el medio predilecto para una 

atención personalizada. Además, cuando los clientes realizan sus compras, se influyen de las 
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referencias de otros, lo cual puede traer beneficios empleando redes para difundir información. 

Por tanto, la eficacia que han mostrado las estrategias ha influido de forma positiva en el 

posicionamiento, estableciéndose una relación entre las variables, algo que no se ha 

evidenciado en el presente estudio. Asimismo, lo hallado por Encomenderos, (2021) en la 

investigación “la incidencia del benchmarking en la competitividad de farmacias de Trujillo” 

plasmaron una asociación significativa entre benchmarking y su eficacia con la competitividad 

y el posicionamiento, con una significancia p=0.014, menor a 0.05 evidenciándose una relación 

que no se presenta en el estudio realizado.  

Por tanto, lo mencionado por Arias y Muñoz (2020) y Encomenderos (2021) no se 

relacionaron con la hallado en esta investigación pues sí se presenta una relación entre la 

eficacia y el posicionamiento de farmacia, acción que no se visualiza en el estudio.  

Respecto al tercer objetivo específico se evidenció que no existe una relación entre el 

proceso de compartir información y el posicionamiento de farmacia (p = 0.072 > 0.05; rho = 

0.288. Lo identificado se relacionó con lo hallado por Jima, (2020) en su investigación “la 

determinación de la estrategia mercadotécnica empleada para la mejora del posicionamiento 

de una farmacia de Chiclayo”. Se evidenció que la botica analizada no capta a los clientes por 

la escasa inversión para lograr que se diferencie y ocupe lugares en los pensamientos de los 

consumidores. Por tanto, los procesos para compartir información no se relacionan con el 

posicionamiento de farmacia. 

Respecto al cuarto objetivo específico se evidenció que no existe relación entre 

Benchmarking y la dimensión tangible (p = 0.125 > 0.05; rho = 0.247. Sin embargo, lo hallado 

se opuso a lo establecido por Cantillo, et al., (2020) pues sus resultados indican que, las 

estrategias asociadas al producto en sí, cuando se aplican en el sector de farmacias sirven como 

estimulante para el consumo de productos y por tanto mejorar el posicionamiento de la 
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farmacéutica, pues ofrecer precios competitivos a sus usuarios orientado en lo que ofrece la 

competencia, propiciando estímulos para su consumo, considerando los perfiles de la clientela, 

confiabilidad, calidad y satisfacción permitirán el éxito. Entendiendo entonces que el contraste 

realizado contradice lo hallado pues, en el caso del estudio presentado el aspecto tangible no 

se asocia al posicionamiento que una empresa pueda adquirir.  

Respecto al quinto objetivo específico se evidenció que no existe una relación entre 

Benchmarking y la dimensión emocional al 90% de confiabilidad (p = 0.71 > 0.05; rho = 

0.288). Sasmita (2015) explica que, para posicionar una marca es necesario emplear las 

emociones y tácticas emocionales porque los consumidores buscan una buena experiencia de 

compra y cubrir con sus expectativas (39). Lo expuesto se relaciona con lo expuesto, pues el 

factor emocional es relevante para establecer estrategias que generen impacto en el público, 

asimismo García y Pincay, (2019) en sus resultados evidenció que brindarle un trato familiar 

al cliente al momento de ofrecer el producto o servicio logra un giro al negocio, pues esos 

factores, así como la satisfacción, el empleo de las redes mejoraría el posicionamiento de las 

farmacias. (14) 

Respecto al sexto objetivo específico se evidenció que no existe relación entre 

Benchmarking y la dimensión social (rho = 0.036). Dionicio, (2020) indica que las estrategias 

empleadas para el posicionamiento se deben vincular a la satisfacción del cliente y esta verse 

reflejada en las sugerencias que el brinde a su entorno cercano, explicando que es importante 

para el posicionamiento de farmacia generar satisfacción en el consumidor y por consiguiente 

la lealtad y fidelización se añadirán. (19) Por tanto los resultados hallados no se asocian con 

los identificados en el estudio.  
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CAPÍTULO V: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES  

5.1. Conclusiones  

Se identificó que las estrategias de benchmarking se asocian positivamente con el 

posicionamiento de farmacia (Rho = 0.339), por lo que se logró deducir que existe una relación 

positiva baja entre las variables de estudio.  

Se identificó que el análisis de procesos y posicionamiento de farmacias se relacionan 

de manera positiva (Rho = 0.375), por tanto, se evidenció una relación positiva baja entre 

análisis de procesos y posicionamiento de farmacia.  

Se identificó que no existe una relación significativa entre la dimensión análisis de 

eficacia y posicionamiento de farmacia (Rho = 0.160). 

Se identificó que no existe relación entre procesos de compartir información y 

posicionamiento (Rho = 0.288). 

Se identificó que no existe relación entre Benchmarking y la dimensión tangible (Rho 

= 0.247). 

Se identificó que no existe relación entre Benchmarking y la dimensión emocional (Rho 

= 0.288).  

Se identificó que no existe relación entre Benchmarking y la dimensión social (Rho = 

0.036).  

5.2. Recomendaciones  

Realizar investigaciones de enfoque cualitativas con la finalidad de realizar un análisis 

a profundidad empleando como herramienta de recolección de datos la entrevista.  
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Establecer procesos adecuados, tanto internos como externos para posicionar las 

farmacéuticas respecto a la competencia.  

Se recomienda realizar un análisis de eficacia de los procesos establecidos en las 

farmacéuticas con el fin de realizar mejoras para obtener óptimos resultados.  

Se recomienda realizar estudios sobre la relación entre la dimensión tangible y el 

Benchmarking, puesto que los resultados hallados no indican una relación, sin embargo, la 

teoría especifica que lo tangible del producto está asociado a la variable Benchmarking.  

Se recomienda la inversión en estrategias publicitarias asociadas al aspecto emocional, 

puesto que logran tener un impacto en la población y generar un mayor posicionamiento.  

Se recomienda a las farmacéuticas afianzar el conocimiento del personal técnico 

realizando capacitaciones de forma frecuente para un mejor desenvolvimiento en el área 

laboral, logrando atraer lealtad por parte de los clientes.  

Se recomienda la implementación de tecnología con la finalidad de establecer 

estrategias para mejorar los procesos de compartir información.   
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ANEXOS  

Anexo 1: Matriz de consistencia 

ESTRATEGIAS DE BENCMARKING PARA EL POSICIONAMIENTO DE FARMACIAS EN LIMA METROPOLITANA - 2022 

PROBLEMA OBJETIVOS HIPÓTESIS VARIABLES METODOLOGÍA 

PROBLEMA 
PRINCIPAL.  
¿Qué relación existe 
entre las estrategias de 
Benchmarking y el 
posicionamiento de 
farmacias en Lima 
Metropolitana – 2022? 

PROBLEMAS 
SECUNDARIOS  
 
¿Qué relación existe 
entre el análisis de 
procesos y el 
posicionamiento de 
farmacias en Lima 
Metropolitana – 2022? 
  
¿Qué relación existe 
entre el análisis de 
eficacia y el 
posicionamiento de 

OBJETIVO GENERAL.  
 
Determinar la relación 
entre las estrategias de 
Benchmarking y el 
posicionamiento de 
farmacias en Lima 
Metropolitana – 2022 
 
OBJETIVOS 
ESPECÍFICOS.  
 
Identificar la relación entre 
el análisis de procesos y el 
posicionamiento de 
farmacias en Lima 
Metropolitana – 2022 
Identificar la relación entre 
el análisis de eficacia y el 
posicionamiento de 
farmacias en Lima 
Metropolitana – 2022 
 

HIPÓTESIS PRINCIPAL 
 
Existe relación significativa 
entre las estrategias de 
Benchmarking y el 
posicionamiento de 
farmacias en Lima 
Metropolitana – 2022 
 
HIPÓTESIS 
SECUNDARIAS.  
 
Existe relación significativa 
entre el análisis de procesos 
y el posicionamiento de 
farmacias en Lima 
Metropolitana – 2022 

Existe relación significativa 
entre el análisis de eficacia y 
el posicionamiento de 

Variable 
Independiente 
 
X= Benchmarking 
 
(X1) Análisis de 
procesos 
(X2) Análisis de 
eficacia 
(X3) Procesos de 
compartir información 
 
Variable Dependiente  
 
Y= Posicionamiento de 
farmacias 
 
Dimensiones 
(Y1) Tangible 
(Y2) Emocional  
(Y3) Social  
  

Enfoque: Cuantitativo. 
Tipo de investigación: 
Básica 
 
Nivel de investigación:  
Descriptiva – correlacional 
 
Diseño: no experimental de 
corte transversal  
 
Método de investigación: 
Deductivo. 
 
Población: La población está 
compuesta los consumidores 
de las distintas cadenas de 
farmacias en Lima 
Metropolitana. 
 

Muestra:  



 
 

 

farmacias en Lima 
Metropolitana – 2022? 
 
¿Qué relación existe 
entre los procesos de 
compartir información y 
el posicionamiento de 
farmacias en Lima 
Metropolitana – 2022? 
 
¿Qué relación existe 
entre la dimensión 
tangible y el 
benchmarking de 
farmacias en Lima 
Metropolitana – 2022? 
  
¿Qué relación existe 
entre la dimensión 
emocional y el 
benchmarking de 
farmacias en Lima 
Metropolitana – 2022? 
 
¿Qué relación existe 
entre la dimensión 
social y el 
benchmarking de 
farmacias en Lima 
Metropolitana – 2022? 
 
 

Identificar la relación entre 
los procesos de compartir 
información y el 
posicionamiento de 
farmacias en Lima 
Metropolitana – 2022 
 
Identificar la relación entre 
la dimensión tangible y el 
benchmarking en 
farmacias en Lima 
Metropolitana – 2022 
  
Identificar la relación entre 
la dimensión emocional y 
el benchmarking en 
farmacias en Lima 
Metropolitana – 2022 
 
Identificar la relación entre 
la dimensión social y el 
benchmarking en 
farmacias en Lima 
Metropolitana – 2022 
 

farmacias en Lima 
Metropolitana – 2022 
Existe relación significativa 
entre los procesos de 
compartir información y el 
posicionamiento de 
farmacias en Lima 
Metropolitana – 2022 

Existe relación significativa 
entre la dimensión tangible y 
el benchmarking en 
farmacias en Lima 
Metropolitana – 2022 
 

Existe relación significativa 
entre la dimensión 
emocional y el 
benchmarking en farmacias 
en Lima Metropolitana – 
2022 
 
Existe relación significativa 
entre la dimensión social y el 
benchmarking en farmacias 
en Lima Metropolitana – 
2022 
 

La muestra no probabilística 

por conveniencia.  

 
Técnicas de recolección: 
La encuesta  
 
Técnicas para el 
procesamiento y análisis de 
la información: 
Se tabulará la información a 
partir de los datos obtenidos 
haciendo uso del software 
estadístico SPSS, versión 25 
en español. 
 



 
 

 

Anexo 2: Instrumentos 

Cuestionario para medir Estrategia de Benchmarking 

A continuación, encontrará una serie de 11 ítems donde se le pide marcar con la 

sinceridad posible. Le pedimos su colaboración respondiendo a cada uno de ellos según 

su perspectiva, teniendo en cuenta que sus criterios de evaluación son: SÍ=1; A veces 

=2 No=3: Edad: ______ Estrategia que emplean en la farmacia donde labora: 

____________________ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 VARIABLE 1: ESTRATEGIA DE BENCHMARKING  
1 

 
2 

 
 3 

 DIMENSIÓN 1: ANÁLISIS DE PROCESOS    

1 Tiene conocimiento de los procesos empleados en la farmacia donde 
labora para mejorar el posicionamiento de la empresa.  

   

2 Los colaboradores de la farmacia identifican aquellos errores 
ejecutados en el proceso de posicionamiento y plantean soluciones. 

   

3 Los trabajadores generan estrategias para mejorar la marca frente a 
los clientes. 

   

 DIMENSIÓN 2: ANÁLISIS DE EFICACIA    

4 Considera que las estrategias establecidas por la empresa han 
generado resultados óptimos.  

   

5 Los trabajadores de la farmacia participan de manera activa 
brindando sugerencias para mejorar los resultados de la 
empresa  

   

6 La farmacia donde labora ha presentado un incremento en la 
rentabilidad por los procesos aplicados.  

   

 DIMENSIÓN 3: PROCESOS DE COMPARTIR 
INFORMACIÓN 

   

7 Emplean correos corporativos para una comunicación eficiente    

8 La empresa donde labora sistematiza información basado en el ITIL     

9 La empresa donde labora realiza publicidad por medio de 
folletos o aviso publicitarios impresos.  

   

10 La empresa donde labora realiza publicidad por medios 
audiovisuales.  

   

11 Se difunde información de la farmacia donde labora por medio de 
redes sociales  

   



 
 

 

Cuestionario para medir Estrategia de Posicionamiento de farmacias  

A continuación, encontrará una serie de 13 ítems donde se le pide marcar con la 

sinceridad posible. Le pedimos su colaboración respondiendo a cada uno de ellos según 

su perspectiva, teniendo en cuenta que sus criterios de evaluación son: 

SÍ=1; A veces =2 No=3 

 VARIABLE 2: POSICIONAMIENTO DE 
FARMACIAS 

 
1 

 
2 

 
3 

 DIMENSIÓN 1: Tangible     

12 Usted como cliente considera que el producto brindado por la 
farmacia es diferente respecto a la competencia.  

   

13 Usted como cliente considera que los productos ofrecidos son 
de buena calidad.  

   

14 Usted como cliente considera 
que, la atención de la farmacia es 
óptima.  

   

15  Considera que, los servicios ofrecidos por la farmacia 
son de calidad  

   

 DIMENSIÓN 2: Emocional     

16 Asiste de forma voluntaria a la farmacia, ya que se siente a 
gusto con la atención. 

   

17 Asiste de forma voluntaria a la farmacia, debido a la calidad 
del servicio y los productos brindados  

   

18 Asiste a la farmacia, ya que su familiar le indica hacerlo.     

19 Asiste a la farmacia, puesto que siempre lo ha hecho por 
costumbre familiar  

   

20 Asiste a la farmacia, ya que la publicidad brindada ha sido 
entretenida.  

   

22 Asiste a la farmacia, debido a la marca es muy reconocida.     

 DIMENSIÓN 3: Social     

23 Asiste a la farmacia, ya que un familiar cercano se lo 
recomendó  

   

24 Asiste a la farmacia, puesto que un amigo le ha indicado que 
los productos y servicios son óptimos.  

   

25 Asiste a la farmacia, ya que ha identificado la publicidad por 
medio de las redes sociales.  

   



 
 

 

 

Anexo 3: Validez del instrumento  

 



 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

 



 
 

 

 

 

 



 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

 



 
 

 

 

 



 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

 



 
 

 

 



 
 

 

Anexo 4: Confiabilidad del instrumento 

 

Alfa de Cronbach de Benchmarking 

Alfa de 
Cronbach 

N de 
elementos 

,813 11 

 
 

Alfa de Cronbach de Posicionamiento de Farmacia 

 
Alfa de 

Cronbach 
N de 

elementos 

,833 13 
 

  



 
 

 

Anexo 5: Aprobación del Comité de Ética 

  



 
 

 

Anexo 6: Formato de consentimiento informado 

CONSENTIMIENTO INFORMADO EN UN ESTUDIO DE INVESTIGACIÓN 

 

Instituciones: Universidad Privada Norbert Wiener 

Investigadores: Dueñas Flores Susan Marlene - Tirado Risco Fiorella Brigitte  

Título: “ESTRATEGIAS DE BENCHMARKING PARA EL POSICIONAMIENTO DE 

FARMACIAS EN LIMA METROPOLITANA - 2022” 

 

 

Propósito del Estudio: Lo invitamos a participar en un estudio llamado: “ESTRATEGIAS DE 

BENCHMARKING PARA EL POSICIONAMIENTO DE FARMACIAS EN LIMA 

METROPOLITANA - 2022” Este es un estudio desarrollado por investigadores de la 

Universidad Privada Norbert Wiener, que tiene el propósito de determinar la relación entre las 

estrategias de Benchmarking y el posicionamiento de farmacias en Lima Metropolitana – 2022. 

Procedimientos: 

Si Usted decide participar en este estudio consideramos lo siguiente:  

- Encuesta   

La encuesta puede demorar entre 5 a 10 minutos porque consta de 11 preguntas en el caso del 

cuestionario de estrategias de benchmarking o de 25 preguntas en el caso de posicionamiento 

de farmacia.  Los resultados de la encuesta son confidenciales y anónimas, buscando cuidar la 

identidad de los estudiantes.  

Riesgos:  

No habrá riesgo alguno hacia su persona, pues el cuestionario es anónimo.  

Beneficios:  

El único beneficio será la información que ayudará a la investigación identificar las estrategias 

de benchmarking que se consideran empleadas en las farmacias para lograr posicionamiento 

de farmacia.  

Costos e incentivos  

Usted no deberá pagar nada por la participación. Igualmente, no recibirá ningún incentivo 

económico ni medicamentos a cambio de su participación. 

Confidencialidad: 



 
 

 

Nosotros guardaremos la información con códigos y no con nombres. Si los resultados de este 

estudio son publicados, no se mostrará ninguna información que permita la identificación de 

Usted. Los archivos no serán mostrados.  

Derechos del paciente: 

Si usted se siente incómodo durante la encuesta, podrá retirarse de éste en cualquier momento, 

o no participar en una parte del estudio sin perjuicio alguno. Si tiene alguna inquietud y/o 

molestia, no dude en preguntar al personal del estudio. Puede comunicarse con Dueñas Flores, 

Susan Marlene al número 997142809, Tirado Risco, Fiorella Brigitte al número 990018211 

y/o al Comité que validó el presente estudio, Dra. Yenny Marisol Bellido Fuentes, presidenta 

del Comité de Ética de la Universidad Norbert Wiener, para la investigación de la Universidad 

Norbert Wiener, telf. 7065555 anexo 3286-3287. comité. etica@uwiener.edu.pe 

 

CONSENTIMIENTO 

Acepto voluntariamente participar en este estudio, comprendo que cosas pueden pasar si 

participo en el proyecto, también entiendo que puedo decidir no participar, aunque yo haya 

aceptado y que puedo retirarme del estudio en cualquier momento. Recibiré una copia firmada 

de este consentimiento. 

 

 

                                                                                                                        

 

 

 

 

 

 

 

Participante 

Nombres:  

 

DNI:  

Investigador 

Nombres: Dueñas Flores, 
Susan Marlene 

DNI: 47734355 

Investigador 

Nombres: Tirado Risco 
Fiorella Brigitte 

DNI:46754336 



 
 

 

Anexo 7: Carta de aprobación de la institución para la recolección de los datos 

 



 
 

 

  



 
 

 

 



 
 

 

 



 
 

 

Anexo 8: Evidencias Utilizadas para la Recolección de Datos 

 

Encuestas al Técnico en Farmacia Encuesta al Cliente 

  

 

 

 

 



 
 

 

Anexo 9: Prueba de normalidad  

Prueba de normalidad 

 
  

  

 
,154 40 ,019 ,912 40 ,005 

Posicionamiento de 
Farmacia 

,168 40 ,006 ,914 40 ,005 

 

Interpretación: De acuerdo a la tabla 16 la población de estudio fue inferior a 50. Debido a 

ello, se consideró la prueba estadística de Shapiro – Wilk, asimismo obteniendo una 

significancia menor a 0.05, la prueba aplicada fue la no paramétrica Rho de Spearman, buscando 

identificar la correlación entre las variables de estudio 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

Anexo 10: Informe del asesor de Turnitin 
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