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Resumen  

Las estrategias de diferenciación para la competitividad de la farmacia Cruz Azul 

de la ciudad de Guaranda se abordó en respuesta a la disminución de la 

rentabilidad. La creciente diversificación del mercado exige un análisis exhaustivo 

que permite la formulación de estrategias de diferenciación basadas en variables 

clave del mercado, esencial para optimizar la toma de decisiones que promuevan 

la competitividad empresarial. La metodología empleada se construyó bajo un 

enfoque cuantitativo, complementado con una investigación de campo. Las 

técnicas de recolección empleada fue la encuesta. El estudio se ejecutó con una 

muestra de 351 individuos, a quienes se le aplicó el instrumento de encuesta, del 

cual se resumieron en 4 pilares básicos del marketing. Los resultados evidenciaron 

que la demanda de productos está influenciada principalmente por la 

disponibilidad, percepción del precio y los descuentos, lo que plantea un desafío 

para sobresalir en la competencia directa con empresas como Keyla y Económicas. 

En este contexto se concluyó que, si se desea mejorar estos aspectos o crear nuevas 

estrategias innovadoras, es crucial el estudio continuo del mercado como 

herramienta para identificar nuevas tendencias y necesidades emergentes de los 

usuarios, generando insights más confiables y orientados hacia el futuro, así como 

anticipar posibles amenazas.  

 

Palabras claves: competencia; rentabilidad; marketing mix; farmacéutico; 

estrategias.  
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Abstract   

Differentiation strategies for the competitiveness of the Cruz Azul pharmacy in the 

city of Guaranda were addressed in response to declining profitability. The 

increasing diversification of the market requires a comprehensive analysis that 

allows the formulation of differentiation strategies based on key market variables, 

essential to optimize decision making to promote business competitiveness. The 

methodology employed was built under a quantitative approach, complemented 

with field research. The collection techniques used were surveys. The study was 

carried out with a sample of 351 individuals, to whom the survey instrument was 

applied, which was summarized in 4 basic pillars of marketing. The results showed 

that the demand for products is mainly influenced by availability, price perception 

and discounts, which poses a challenge to stand out in direct competition with 

companies such as Keyla and Económicas. In this context, it was concluded that, 

in order to improve these aspects or create new innovative strategies, it is crucial 

to continuously study the market as a tool to identify new trends and emerging 

user needs, generating more reliable and future-oriented insights, as well as 

anticipating possible threats.  

 

Keywords: competition; profitability; marketing mix; pharmaceutical; strategies.  
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INTRODUCCIÓN 

En el mundo actual de los negocios, las empresas deben ser competitivas, solo así 

lograran establecerse en los mercados actuales donde existen gran rivalidad 

competitiva entre las empresas. Es así como una de las principales decisiones que 

deben ser tomadas por los directivos al fundar una organización o empresa, es la 

elección de la estrategia empresarial a seguir, constituye la principal directriz del 

comportamiento empresarial y puede condicionar de forma notable el resultado 

alcanzado por la organización (Castro Monge, 2010). 

Para el mundo del retail farmacéutico, las circunstancias competitivas son cada 

vez más complejas; pues debe tomarse en cuenta la realidad social, tendencias 

sanitarias emergente, hábitos de consumo del público objetivo, orientaciones del 

mercado y sobre todo el comportamiento de la competencia en determinadas zonas 

geográficas; es decir, se requiere una mirada macro sobre aspectos políticos, 

económicos, sociales, tecnológicos y humanos/actitudinales (Ríos-Quiñónez, 

2024).  Por tanto, grandes industrias farmacéuticas como Pfizer, Johnson & 

Johnson entre otras, han adoptado estrategias que han impulsado su 

competitividad en el mercado y posicionándolas a nivel mundial. 

El 53% del total de farmacias en el Ecuador pertenece a dos empresas: Grupo 

Farcomed (Fybeca, Sana Sana) y Grupo Difare (Pharmacy’s, Cruz azul y 

Comunitarias) lo que resulta evidente que el mercado de farmacias en el país se 

encuentre en constante competencia y, que gran parte de sus estrategias 

comerciales se enfoquen en ampliar sus carteras de clientes, posicionar su nombre 

en las zonas geográficas de trabajo y desarrollar fidelidad y preferencia para cada 

una de las marcas que representen (Ríos-Quiñónez, 2024).  

La industria farmacéutica tiene como retos, por un lado, posicionarse en el 

mercado competitivamente y por el otro, responder a las demandas sanitarias, 

investigaciones médicas y requerimientos legales propios de esta actividad 

económica. Para ello es importante aclarar lo que implica la competitividad desde 

diferentes autores, como marco de referencia para determinar las ventajas 

competitivas de esta industria en el Ecuador (Cevallos et al., 2020). Sin embargo, 

Orellana-Jaramillo et al., (2021) determina que para posicionar una marca se 

necesita de diversas estrategias de marketing, tomando como foco principal el nivel 
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de satisfacción del consumidor; cabe recalcar que la empresa debe tener bien 

definido su público para lograr direccionar sus estrategias al mercado correcto. 

Para abordar estos desafíos y fortalecer la posición en el mercado, es esencial 

garantizar una rentabilidad neta, de cómo destacarse en un mercado saturado, por 

tanto, se requiere de nuevas estrategias de diferenciación como una herramienta 

que ayuda a diferenciar a la empresa dentro de la industria considera la selección 

de especificidades, características y cualidades que les permiten diferenciarse de 

la competencia y así lograr una mayor rentabilidad (Franco Yoza et al., 2022). “Las 

estrategias de diferenciación permiten a la empresa elevar la competitividad, dando 

a conocer servicios y productos ofertados, implementando técnicas de innovación 

para atraer al cliente, caracterizándose de otras entidades que brindan un servicio 

de calidad” (Gallegos et al., 2020).  

Con esta premisa, el objetivo de la investigación es analizar las estrategias de 

diferenciación para la competitividad de la farmacia Cruz Azul y explorar cómo la 

aplicación de estrategias influye en el desarrollo empresarial, en la actualidad son 

consideradas como acciones que presentan gran relevancia en el desarrollo de la 

gestión comercial, partiendo de la idea que de esto depende el éxito de la empresa. 

“Es fundamental que dentro del sector empresarial se reconozca la importancia de 

implementar una estrategia adecuada que permitan competir eficientemente y 

facilite el cumplimiento de las metas establecidas” (Laz & Cedeño, 2023). 

“La ventaja competitiva también se refleja en la gestión del marketing una acción 

para satisfacer las necesidades y deseos de los consumidores” (Romadhon et al., 

2023). “En particular, el marketing mix opera como las fuerzas principales cuando 

se trata de satisfacer las demandas del cliente y crear una relación larga y rentable 

con él” (Al Badi, 2018). “La mezcla del marketing es una herramienta táctica que 

la empresa combina para obtener la respuesta que desea en el mercado meta 

(producto, precio, plaza y promoción)” (Kotler & Armstrong, 2012). “Además, es 

importante que el consumidor es tan cambiante y evoluciona constantemente, que 

muchas veces responde y conecta diferente a esas percepciones y conexiones hacia 

los productos y servicios” (Peñafiel & Campos, 2022). Como tal la determinación de 

estrategias adecuadas para una empresa, debe partir de un análisis que permita 

delimitar las particularidades de esta a partir de un diagnóstico general. “Otro 

aspecto de gran importancia, es la evaluación de la situación externa, representada 
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por el mercado y los competidores; así como la situación interna, es decir, las 

debilidades y fortalezas de la empresa” (Vera-Zambrano & Vegas-Meléndez, 2022).  

Por tanto, la aplicación de estrategias que fomenten esa competitividad influye en 

un desarrollo de las actividades destacadas en el ámbito empresarial. Según 

(Gutiérrez et al., 2012) la estrategia se define como la dirección y el alcance de una 

organización a largo plazo que permite lograr una ventaja en un entorno cambiante 

mediante la configuración de recursos y competencias, con el fin de satisfacer las 

expectativas de las partes interesadas. Además Slusarczyk & Morales, (2016) 

menciona que las mismas describen generalmente cómo se logran los objetivos 

utilizando recursos que se posee. Dado que los recursos disponibles son limitados, 

la estrategia toma más importancia e implica el establecimiento de metas, 

anticipación de la conducta de los demás (competidores), determinación de las 

acciones y la movilización de recursos para la ejecución de las acciones. En 

consecuencia, esta capacidad para aplicar estrategias efectivas favorece la 

competitividad, que Díaz Muñoz et al., (2021) “describe como una de las fuerzas 

más poderosas presentes en la sociedad puesto que permiten avanzar en términos 

de crecimiento socioeconómico y actualmente es un fenómeno a nivel mundial que 

incluye a empresas y países”. En contraste Pérez, (2007) “sostiene que la 

competitividad no es un fin en sí misma, es una utilidad instrumental o extrínseca 

relacionada con el tener y es medio para lograr el desarrollo, el cual es una utilidad 

no-instrumental o intrínseca relacionada con el ser”.  

Por consiguiente, se logra un análisis detallado que permite distinguir las 

características únicas de la farmacia Cruz Azul del Grupo Difare S.A ubicada en el 

Parque Central de la ciudad de Guaranda, en comparación con sus competidores, 

y crear una clara distinción para el consumidor. Al desarrollar este estudio, 

buscamos fortalecer a las empresas en un mercado dinámico y regulado, 

demostrando que una estrategia adecuada de diferenciación puede mejorar 

significativamente la competitividad y asegurar la permanencia en el mercado.  

MATERIALES Y METODOS 

La presente investigación sobre estrategias de diferenciación en la farmacia Cruz 

Azul del Grupo Difare S.A de la ciudad de Guaranda ubicada en la calle García 

Moreno y Convención 1884, para la competitividad en el mercado se desarrolló bajo 

un enfoque cuantitativo, con un propósito aplicativo apoyado en el desarrollo de 
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una estrategia para la solución de un problema para el logro de un objetivo 

propuesto. Además, la investigación tuvo un nivel de profundidad descriptivo el 

mismo que tiene como función la capacidad para seleccionar las características 

fundamentales del objeto de estudio y su descripción detallada de las partes, 

categorías o clases de ese objeto (Bernal, 2010).  

Se consideró también una investigación de campo; en este sentido Arias, (2006) 

menciona que la investigación de campo consiste en la recolección de datos 

directamente de los sujetos investigados, o de la realidad donde ocurren los hechos. 

Por tanto, es una investigación no experimental por observar fenómenos tal y como 

se dan en su contexto natural, para después analizarlos (Hernández, Fernández, & 

Pilar, 1997). 

Se empleó un método de investigación inductivo, que se enfoca en la selección 

sistemática de datos para identificar patrones y tendencias significativas 

relacionadas con el tema de estudio. Este enfoque facilita le exploración y 

comprensión del fenómeno investigado, permitiendo realizar un análisis exhaustivo 

y discernir las diferencias en las estrategias que promueven la competitividad, todo 

ello fundamentado en la información recopilada. 

Para la investigación, se utilizó técnicas e instrumentos de recopilación de 

información, tales como encuestas con cuestionarios diseñados para captar las 

percepciones y opiniones de los clientes respecto a las estrategias. Estas encuestas 

se aplicaron a una muestra probabilística aleatoria simple, representativa de los 

clientes de la farmacia Cruz Azul que cuenta con 3.952 usuarios mensuales, 

representativa de clientes provenientes de la base de datos de la farmacia. Tras 

calcular el tamaño de la población, se determinó un número de 351 personas para 

la aplicación de las encuestas. El cuestionario consiste de 19 preguntas, 

distribuidas de la siguiente manera: las primeras 4 preguntas recogen datos sobre 

la calidad de la atención al cliente, seguidas de 4 secciones que abordan las 4P del 

marketing. De estas, 4 preguntas se enfocan en el producto, 3 en el precio, 4 en la 

plaza, y 4 en la promoción. La encuesta se encuentra alojado en: 

https://drive.google.com/file/d/1HmZz-X_n-_Ai0zyohBEDBNQnQmkR6-GO/view 

Finalmente, el procesamiento y análisis de los datos se llevó a cabo utilizando 

Microsoft Excel, una herramienta poderosa y versátil para el manejo de datos. El 

programa permitió organizar, analizar y visualizar grandes volúmenes de 
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información a través de sus funciones avanzadas, como tablas dinámicas y 

gráficos. Con esta plataforma, se pudo generar reportes detallados que faciliten la 

interpretación y la toma de decisiones.  

 

RESULTADOS 

A continuación, se presentan los resultados que proporcionaron una visión 

detallada y fundamentada sobre aspectos evaluados de las 4 P de Marketing, 

aplicados en base a los usuarios mensuales representativos de la farmacia Cruz 

Azul y comprender de manera más clara como se han desarrollado los procesos y 

factores que han influido en los resultados finales. 

Figura 1 

Frecuencia de visitas a las farmacias de la ciudad de Guaranda 

 

Nota. La figura muestra las cifras de frecuencia de clientes en las farmacias de la 

ciudad de Guaranda. Fuente: Elaboración de autores (2024). 

 

El análisis de la frecuencia de visitas a las diversas farmacias de la ciudad de 

Guaranda por parte de los usuarios mostró una preferencia por la Farmacia Cruz 

Azul, la cual concentra el (27,64%) de las visitas, le sigue la farmacia Keyla, que 

registra un (24,79%) de afluencia, mientras que las farmacias Económicas ocupan 

la tercera posición con un (20,80%). Estos datos reflejaron patrones de 

comportamiento del consumidor y pueden ser cruciales para estrategias de 

mercado y competitividad en el sector farmacéutico local. 
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Tabla 1. 

Variable producto 

Factor 

producto 

  ¿Qué influye en 

la decisión de 

compra de un 

producto 

farmacéutico? 

  

¿Cuál es el grado de 

satisfacción que 

genera los productos 

comprados en la 

farmacia Cruz Azul? 

 
Calidad del 

producto 
29,34% Muy satisfecho 24,80% 

 

Disponibilidad 

del producto 
35,04% Satisfecho 49,90% 

 

Servicio al 

cliente 
16,24% Neutral 23,40% 

 

Ubicación de 

la farmacia 
7,69% Insatisfecho 1,70% 

  Precio 10,54% 
Muy 

insatisfecho 
0,30% 

Nota. La variedad de productos ofertados influye en la decisión de compra. Fuente: 

Elaboración de los autores (2024). 

En referencia a la decisión de compra de un producto farmacéutico, la 

disponibilidad del producto emergió como el factor más relevante, con una 

influencia del (35,04%), el servicio al cliente también juega un papel significativo, 

representando un (16,24%) en la decisión de compra. En cuanto a la satisfacción 

con los productos adquiridos en la farmacia Cruz Azul, el (49,9%) de los 

encuestados reportaron estar satisfechos, mientras un (0,3%) se considera muy 

insatisfecho. Aunque la alta satisfacción general es positiva, la disponibilidad del 

producto sigue siendo un aspecto crítico en la decisión de compra para optimizar 

y fortalecer la competitividad de la farmacia. 
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Tabla 2. 

Variable precio 

Nota. El precio es un factor crucial e influye significativamente en la decisión de 

compra. Fuente. Elaboración de los autores (2024). 

 

A continuación, se detalla la importancia del precio en la decisión de compra de un 

producto. Según los datos, el (42,45%), consideraron el precio como un factor muy 

importante, mientras que el (37,61%) lo considera importante, solo el (0,85%) lo 

considera sin importancia. Además, la tabla muestra la percepción de los precios 

de la farmacia Cruz Azul en comparación con la competencia. De acuerdo con los 

datos, el (35,04%) de los clientes percibieron los precios similares, el (32,76%) lo 

consideran un poco más baratos y el (13,11%) un poco más caros. El precio 

desempeña un papel crucial en la decisión de compra y muestra una clara relación 

con la competencia. 

 

 

 

 

Factor precio   

¿Qué tan 

importante es el 

precio al 

momento de 

comprar un 

producto 

farmacéutico? 

  

¿Cómo califica los 

precios de los 

productos de la 

farmacia Cruz Azul 

con relación a la 

competencia? 

  
Muy importante 

42,45% 

Mucho más 

baratos 
16,81% 

 

Importante 
37,61% 

Un poco más 

baratos  
32,76% 

 

Moderadamente 

importante 16,24% 
Similares 35,04% 

 

De poca 

importancia 2,85% 

Un poco más 

caros 
13,11% 

  
Sin importancia 

0,85% 

Mucho más 

caros 
2,28% 
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Tabla 3.  

Variable plaza 

 

Nota. Las características esenciales que los usuarios valoran influyen en la 

satisfacción del cliente. Fuente. Elaboración de los autores (2024). 

 

La evaluación de las características críticas de la farmacia Cruz Azul con relación 

a la plaza reveló lo siguiente: un (51,28%) priorizan la seguridad como el aspecto 

más importante, mientras que un (19,09%) considera la iluminación adecuada 

como crucial, y (16,81%) valora la disponibilidad del estacionamiento. Respecto a 

las recomendaciones para mejora la plaza de la farmacia Cruz Azul, un (33,0%) 

sugiere implementar un servicio de entrega, un (28,08%) recomienda la expansión 

hacia nuevos puntos de venta, y un (23,6%) propone la ampliación de los horarios 

de atención. Esto sugiere que las mejoras en seguridad, logística y accesibilidad 

podrían aumentar significativamente la satisfacción del cliente y la competitividad 

de la farmacia. 

Factor 

plaza 

  

¿Cuáles son las 

características 

que considera 

importantes en 

la Farmacia Cuz 

Azul? 

 

¿Qué sugiere para 

mejorar la farmacia 

en relación con la 

plaza? 

 

Estacionamient

o disponible 
16,81% 

Ampliar el 

horario de 

atención 

23,6% 

 

Seguridad 
51,28% 

Agregar servicio 

de entrega  
33,0% 

 

Accesibilidad a 

personas con 

discapacidad 10,26% 

Nuevos puntos 

de venta 
28,08% 

 

Iluminación 

adecuada 
19,09% 

Canales de 

distribución en 

línea  

12,3% 

  Otros  2,56% Otros  2,3% 
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Tabla 4.  

Variable promoción 

 

Nota. La percepción y la eficacia de las promociones permiten posicionarse el 

mercado. Fuente. Elaboración de los autores (2024). 

 

Se ha evaluado la preferencia por diferentes tipos de promociones en la compra de 

productos farmacéuticos. Los descuentos obtienen la mayor aceptación, con un 

(70,37%) de preferencia, seguidos por los cupones con un (13,68%) y los obsequios 

con un (11,68%) regalos. En relación con la efectividad de las promociones de la 

farmacia Cruz Azul en comparación con la competencia, un (48,23%) de los 

encuestados lo consideran efectivas, mientras que un (22,51%) mantiene su 

postura neutral. Los descuentos son la estrategia promocional más valorada, 

aunque la efectividad en comparación con la competencia muestra una aceptación 

moderada. 

 

DISCUSIÓN 

Los resultados revelan que la demanda de productos farmacéuticos está 

fuertemente influenciada por tres factores clave: disponibilidad del producto, la 

percepción del precio y descuentos por parte de los consumidores. Echeverría Ríos 

et al. (2021) en su estudio también analiza estos factores de decisión, y se muestran 

de manera consistente en el comportamiento del consumidor evidenciado un 

Factor promoción 

  

¿Qué tipo de 

promociones 

usted considera 

para comprar un 

producto 

farmacéutico? 
  

¿Cómo califica la 

efectividad de las 

promociones de la 

Farmacia Cruz 

Azul en relación 

con la 

competencia? 

 
Descuentos 70,37% Muy efectiva 25,36% 

 
Cupones  13,68% Efectiva 48,43% 

 
Regalos  11,68% Neutral 22,51% 

 
Sorteos 3,42% Poco efectiva 3,13% 

  Otros  0,85% Nada efectiva 0,57% 
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patrón de selección racional en el que la conveniencia y el costo percibido juegan 

un rol preponderante (Barría, 2024). Las preferencias de los usuarios, segmentadas 

por variables demográficas y psicográficas, muestran una fuerte correlación con 

las tendencias observadas en la competencia directa, en las que destacan 

farmacias Keyla, Económicas y Cruz Azul relevantes en el mercado local. 

Las promociones, especialmente los descuentos, emergen como una de las 

estrategias más valoradas por los consumidores. Esto concuerda con 

investigaciones que sugieren que las promociones de precios, como los descuentos, 

pueden aumentar significativamente el tráfico de clientes y las ventas en el corto 

plazo (Müller Pérez et al., 2021). “Sin embargo, es importante considerar que el uso 

excesivo de descuentos puede llevar a una devaluación percibida del producto o 

marca a largo plazo” (Hategan et al., 2021; Yolanda et al., 2024). 

La decisión de compra radica, en mayoría, en la disposición del producto siendo 

importante abordar aspectos de relevancia en la inclinación hacia la preferencia de 

compra, lo que es congruente con los estudios de (López Salazar, 2019; Qhal, 2022) 

“que mencionan que adicionalmente actores como la imagen de marca y la calidad 

del servicio desempeñan un papel crucial a la hora de determinar las decisiones de 

compra de los consumidores”.  

Estos elementos ayudan a generar confianza e influyen en el comportamiento de 

los consumidores en los entornos de compra en línea. Esta inclinación es 

comparable con el análisis de Rodríguez-Orejuela et al., (2021) el cual señala que 

“la disponibilidad percibida del producto favorece de forma positiva en los usuarios, 

quienes tienden a buscar tiendas que ofrecen y descubren otros productos 

actualmente disponibles”. En este sentido López Salazar, (2019) sostiene a que la 

disponibilidad del producto en la elección de compra es fundamental especialmente 

porque los consumidores están dispuestos a pagar un sobreprecio en productos 

que encuentran disponibles.  No obstante, (Qhal, 2022; Torres Tigselema, 2022), 

en sus estudios, aportan que el consumidor forma preferencias entre las marcas 

del grupo de alternativas y puede formar una intención de compra e inclinarse 

hacia la más popular. Al ejecutar una decisión de compra, el consumidor está 

integrando cinco subdecisiones de compra: decisión de marca, vendedor, de 

cantidad, de tiempo y la forma de pago.  
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En la sección precio, se observa una alta frecuencia en la consideración del precio 

como un factor crucial al momento de adquirir un producto farmacéutico. Este 

hallazgo se complementa con el estudio de Orellana-Jaramillo et al., (2021), que 

indica “el grado de importancia atribuido al precio por los clientes destaca con un 

95%, apoyando así el desempeño de la marca”. Además, Barría, (2024) apoya esta 

afirmación al indicar que “todas las empresas coinciden en que la implementación 

de estrategias de precios es esencial como parte del marketing”. “El objetivo de 

estas estrategias es maximizar los ingresos, aumentar la participación en el 

mercado, mantener la rentabilidad y obviamente lograr objetivos específicos de 

marketing y ventas” (Maldonado Ramírez, 2014; Saima et al., 2024). Así mismo, 

las estrategias de precios son esenciales al tener un impacto directo en como los 

consumidores perciben el valor del producto o servicio y la forma en que dichas 

empresas posicionan su oferta en el mercado. En su estudio Castro Monge, (2010) 

sugiere que “la estrategia de diferenciación en precios es factible únicamente si se 

logran reducir los costos, lo que posteriormente permite ofrecer precios más bajos”.  

La seguridad y la accesibilidad también se destacaron como características 

importantes para los clientes de la farmacia Cruz Azul. “En línea con estos 

hallazgos, estudios recientes han demostrado que la percepción de seguridad y la 

accesibilidad en los puntos de venta son factores determinantes en la elección de 

farmacias por parte de los consumidores” (Glaros et al., 2023; Valdez-Juárez et al., 

2021). Por lo tanto, las farmacias que priorizan estos aspectos pueden aumentar 

su competitividad y mejorar la satisfacción del cliente y la competitividad de la 

farmacia. Garantizar que los productos lleguen de manera segura y efectiva puede 

fortalecer la confianza del consumidor tanto en los servicios como en la calidad de 

productos ofrecidos.  

Según (Jurburg et al., 2023; Silva Leoro & Fernández Rodríguez, 2023), aunque el 

servicio de entrega ya está disponible, la percepción de debilidad de este aspecto 

destaca la necesidad de una intervención para mejora. Esta mejora es sustancial a 

pesar de contar con el servicio denota que tiene una debilidad presente, siendo 

importante para transformar el mercado positivamente, en la expansión de clientes 

que valoren la innovación en el servicio. 

Aunque las promociones de la farmacia son calificadas como efectivas, se considera 

que no cumple los estándares necesarios para competir adecuadamente en el 
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mercado, lo cual resulta preocupante a pesar de que la empresa tiene una 

presencia total en redes sociales. Este resultado es similar al desempeño bajo en 

la dimensión de promoción, determinando un bajo rendimiento que se atribuye a 

la falta de publicidad en redes sociales y la insuficiente utilización de volantes y 

folletos, así como la ausencia de promociones en fechas especiales como señala 

(Montenegro Torres & Ventura Chero, 2020). 

Aunque se observan resultados con frecuencias similares, se destaca la carencia y 

la necesidad de mejorar la estrategia publicitaria para captar el interés del cliente. 

No obstante, a pesar de esta falta en la promoción, el descuento es una de las 

estrategias más valoradas, con una inclinación del (70,37%). Sin embargo, 

(Banerjee et al., 2019; Mutambik et al., 2023) advierten que una promoción 

excesiva de descuentos podría llevar a la percepción de que el precio de lista de la 

empresa es "flexible", haciendo que los descuentos se vuelvan la norma y 

debilitando así la percepción de valor de las ofertas. Algunas categorías de 

productos podrían autodestruirse debido a la oferta frecuente de descuentos, 

además de que se corre el riesgo de sacrificar las ganancias a largo plazo en un 

intento por alcanzar las metas de volumen a corto plazo. 

Por último, el estudio enfatiza la importancia de un análisis continuo del mercado 

para identificar tendencias emergentes y adaptar las estrategias de negocio en 

consecuencia. Según Cao (2020), “las empresas que realizan análisis de mercado 

de manera proactiva y adaptan sus estrategias basadas en datos están mejor 

posicionadas para anticipar cambios en el mercado y aprovechar nuevas 

oportunidades”. “Esto es especialmente relevante en un sector tan dinámico como 

el farmacéutico, donde la competencia y las expectativas de los consumidores 

cambian constantemente” (Santos et al., 2023). 

 

CONCLUSIÓN 

Después de un riguroso análisis de mercado basado en las variables clave del 

marketing se determina que es crucial realizar estudios que profundicen acerca de 

la percepción del cliente hacia la propia empresa en estudio, como a posibles 

competidores. Esta indagación proporcionará la comprensión profunda del entorno 

en el que opera la empresa, permitiendo el desarrollo de estrategias que fomenten 

la mejora continua y el liderazgo en el sector. Al reducir el desconocimiento y 
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proporcionar información detallada sobre las variables clave del mercado facilita la 

identificación de oportunidades y desafíos, inspirando ajustes y mejoras que 

optimicen el desempeño y la competitividad de la empresa. 

El precio emerge como la más determinante para las estrategias de competitividad 

a diferencia de producto, plaza y promoción, que implica costos adicionales, la 

gestión efectiva de precio no genera gastos adicionales, en cambio, puede contribuir 

directamente a la generación de ingresos netos. Sin embargo, las demás variables 

son el complemento para lograr dicha significancia. Así una buena estrategia de 

precios bien diseñada es óptima para asegurar la viabilidad y permanencia en el 

mercado, permitiendo a la empresa mantener suposición competitiva y lograr 

sostenibilidad financiera. 
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