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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion tuvo como titulo la calidad de servicio y
la fidelizacion del cliente de la botica Marifarma V&m- Surquillo 2019, lo cual
propuso como objetivo general, identificar la relacidbn que existe entre la calidad
de servicio y la fidelizacion del cliente de la botica Marifarma V&M - Surquillo
2019.

La metodologia empleada para la elaboracion de la tesis fue de enfoque
cuantitativo cuyo tipo de investigacion es aplicada, se ubica en el nivel descriptivo

— correlacional, con disefio no experimental de corte transversal.

Asi mismo, la poblacion de estudio ha sido conformada por 300 clientes de
la botica marifarma v&m, cuya muestra estuvo formado por 166 clientes bajo el
muestreo probabilistico con aleatorio simple. A su vez dichos resultados fueron
procesados por el programa de SPSS. Se emple6 como herramienta la encuesta
con un grado de confiabilidad de alpha de Cronbach de 0,875 respecto a calidad

de servicio y para fidelizacion de clientes 0,893, lo cual es aceptable.

Dentro de ello, los datos mas relevantes que se obtuvo fueron segun la
prueba de Rho de spearman, donde determina que la calidad de servicio se
relaciona significativamente con la fidelizacién del cliente ya que indica que Rho =

0,776, aceptando la hipotesis alterna con una relacion positiva alta. Asi mismo

. : 2 _
segun la prueba de chi cuadrado el valor calculado de ¥ es mayor o igual a

3.8416., y se obtuvo 123.249. Por lo que rechaza la Ho.

Palabras clave: calidad, fidelidad, satisfaccion, cliente interno
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ABSTRACT

The title of this research work was the quality of service and customer
loyalty of the pharmacy marifarma v & m - surquillo 2019, which proposed as a
general objective to identify the relationship between the quality of service and the

customer loyalty of the pharmacy marifarma v & m - Surquillo 2019.

The methodology used to prepare the thesis was of a quantitative approach
whose type of research is applied, it is located at the descriptive-correlational

level, with a non-experimental cross-sectional design.

Likewise, the study population has been made up of 300 clients of the
marifarma v & m pharmacy, whose sample consisted of 166 clients under simple
random probability sampling. In turn, these results were processed by the SPSS
program. The survey was used as a tool with a degree of reliability of Cronbach's
alpha of 0.875 regarding quality of service and 0.893 for customer loyalty, which is
acceptable.

Within this, the most relevant data obtained were under the Spearman Rho
test, where it determines that the quality of service is significantly related to
customer loyalty since it indicates that Rho = 0.776, accepting the alternative
hypothesis with a positive relationship high. Likewise, according to the chi-square
test, the calculated value of> or <to 3,841, and 123,249 was obtained. Therefore, it

rejects the Ho.

Keywords: quality, loyalty, satisfaction, internal customer
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INTRODUCCION

El presente trabajo de investigacion titulado : La calidad de servicio y la
fidelizacién del cliente de la botica marifarma v&m , se basa en identificar la
relacion que existe entre la calidad de servicio y la fidelizacion del cliente por
medio del estudio de la relacién con las dimensiones de la calidad de servicio —
confiabilidad , certidumbre y empatia ; y las dimensiones de la fidelizacion de
clientes - informacion del cliente , marketing interno y la comunicacion de la

botica marifarma v&m del distrito de surquillo en el afio 2019 .

Para ello la finalidad de esta investigacion fue de identificar la relacion de
las variables mencionadas debido a que hay muchas boticas que existen, pero las
que siguen creciendo son aquellas que se esfuerzan dia a dia para ofrecer una
buena calidad de servicio y fidelizar a los clientes, es decir superar las
expectativas de lo que busca y espera recibir el cliente, a continuacion, se explica

el contenido.

El capitulo | hace mencién al problema de investigacion, de tal manera
detalla la descripcion problematica, el problema general, problemas especificos,

justificacion del estudio asi mismo el objetivo general y especificos.

El capitulo 1l menciona al marco teérico en la cual se presenta los
antecedentes nacionales e internacionales, bases teoricas, y definicion de

términos basicos.

El capitulo Ill se basa en describir las hipotesis general y especificos,
definicibn conceptual de las variables, operacionalizacion de las variables, asi
mismo se determina el tipo, nivel, disefio de investigacion, poblacién, muestra, y
muestreo, asi mismo la aplicacion de técnicas e instrumentos de recoleccion de

datos, la validacién por expertos, los métodos y analisis de datos, aspectos éticos.

El capitulo IV indica los resultados que son la estadistica descriptiva, la
prueba de hipétesis y la contrastacibn en la cual se obtuvo segun los
cuestionarios de las encuestas que se realizé a los clientes de la botica marifarma

v& m.
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El capitulo V abarca el analisis de las discusiones

El capitulo VI considera las conclusiones se basan segun la obtencion de

los resultados logrados en la investigacion.

El capitulo VII menciona las recomendaciones, referencias bibliograficas y
los anexos que considera a la matriz de consistencia, matriz de
operacionalizacion, instrumentos, validacion de instrumentos, matriz de datos y la

prueba piloto.

XV



l. PROBLEMA DE INVESTIGACION
1.1. Planteamiento del problema

Rios R (2016) sostiene que:

La Calidad es aquel que supera los limites de las posibilidades del cliente,
de tal modo que se tiene que identificar y brindar una vigilancia, siendo asi
hara mas facil de trabajar con ellos, es decir que es una oportunidad para

ser una empresa competitiva.

Ferndndez D y Fernandez E (2015) para atrapar cliente que sea fijo a la
empresa se debe hacer un sacrificio de que el cliente ocasional que ingresa a la

organizacion y compra se tiene que transformar en ser cliente fijo.

De tal manera, se debe cuidar a los clientes fieles para que no le saquen la
vuelta es decir, que no se va ir rapido a la competencia es por eso que se debe
recompensar por su preferencia, realizar descuentos especiales, etc., por lo tanto, la
calidad de servicio es primordial para poder fidelizar al cliente, asi mismo es una
oportunidad donde todas las empresas estén encaminados a alcanzar el gran prestigio

y lucro.

A nivel mundial, la calidad de servicio es una materia de gran interés y
primordial en el circulo de la existencia de todas las empresas, ya sea estatal y
privada, sobre todo si uno se refiere a las boticas y/o farmacias (establecimientos

farmacéuticos) su obligacion es velar y cuidar por la salud.

Por otro lado, para brindar una buena calidad de servicio a los clientes que
esperan de las boticas para lo cual es necesario que se realicen todos los
esfuerzos con el fin de seguir mejorando los procesos y detalles que exigen en el
cumplimiento de la calidad de servicio, de tal manera, resultard& mucho mas
factible, la fidelizacion de clientes mediante la aplicacion de los programas para

fidelizar.

Siendo asi como resultado tendra buena rentabilidad y a los clientes
mantendra bien satisfechos y complacidos de los servicios que esperaban de la
empresa, 0 sea exceder sus expectativas y premiar siempre a los clientes fieles

manteniendo una buena comunicacion y relacion empresa — clientes.

16



En Peru desde hace pocos afios se ve que muchas personas se dedican al
rubro de la salud, es decir apertura de boticas, lo cual sigue en aumento la
existencia, pero en su mayoria descuidan mucho a los clientes, no se esfuerzan
en seguir mejorando las estrategias de marketing, enriquecer las fortalezas que

posee el establecimiento y de esa manera fidelizar a los clientes.

En el distrito de surquillo se ubica la botica Marifarma V&M, lo cual es un
establecimiento farmacéutico que se dedica a dispensar productos farmacéuticos
y perfumeria, sigue en funcién es por eso que la botica Marifarma V&M no es la
excepcion que se suma a la realidad lo cual para generar incremento de ventas y

fidelizar a sus clientes existen varios obstaculos que no le dejan seguir creciendo.

Dentro de ellos, se hace mencion a aquellos que incitan déficit de ventas,
personal que laboran no estad comprometido con su trabajo, se halla desmotivado,
un mal manejo administrativo en las ventas, trabajan mediante el marketing
tradicional, deficiencia de capacidad de respuesta al cliente, falta de empatia es
decir que no disponen de buenas actitudes positivas, un mal manejo de stock, es
por ello, que deberia de optar en seguir mejorando las cualidades de lo que exige

la calidad de servicio y asi resulte mas factible fidelizar a los clientes.
1.2. Formulacién Del Problema
1.2.1. Problema General

PG ¢Qué relacidn existe entre la calidad de servicio y la fidelizacion del cliente
de la botica Marifarma V&M - Surquillo 2019?

1.2.2. Problemas especificos

PE 1 ¢Cobmo se relaciona la confiabilidad y la fidelizacion del cliente de la botica
Marifarma V&M - Surquillo 2019?

PE 2 ¢Como se relaciona la certidumbre y la fidelizacion del cliente de la botica
Marifarma V&M - Surquillo 2019?

PE 3 ¢Cual es la relacién que existe entre la empatia y la fidelizacién del cliente
de la botica Marifarma V&M - Surquillo 20197

17



1.3. Justificacion del Estudio
1.3.1. Tebrico

Dicho trabajo de investigacion es de gran interés, ya que se realiza con el
objetivo de determinar la relacion que tiene la calidad de servicio y la fidelizacion

del cliente de la botica Marifarma V&M — Surquillo 2019.

Segun Alcaide J (2015), la calidad de servicio es considerada si la
organizacion realmente es capaz de cubrir y exceder sus carencias, placeres,
gustos, de lo que buscaba y esperaba recibir el cliente. Es por ello, que el cliente
es quien determina el nivel de satisfaccion (Fernandez D. y Fernandez E., 2015).
Para captar al cliente que sea fijo a la empresa, se debe hacer un sacrificio, el
cliente ocasional que ingresa a la organizacién y compra, se tiene que transformar

en ser, un cliente fijo.

De tal manera, se debe cuidar a los clientes fieles para que no le saquen la
vuelta, es decir, que no vayan tan rapido a la competencia y se debe recompensar
por su preferencia, realizar descuentos especiales a dichos clientes; si fuese
necesario entregar una tarjeta de identificacién logrando que el cliente exclusivo
(acceda acumulacion de puntos) asimismo, esperando que le servird para la

siguiente compra y obtenga productos con rebaja.

Sin embargo, se busca encontrar y brindar las posibles soluciones a los
problemas existentes en el establecimiento. Para ello, el instrumento que se utilizé
fue las encuestas de tal manera, se mide y evalia la correlacion entre las

variables mencionadas.
1.3.2. Préactico

Tiene un sustento practico ya que nos permite y facilita para emplear a
distintas boticas que se dedican a ofrecer productos y/o servicios, es decir hoy en
dia hay un aumento de existencia de negocios que se dedican al mismo rubro

(boticas), en todos los departamentos del Pera.
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1.3.3. Metodoldgica

Pertenece a una investigacion de disefio no experimental, transversal,
correlacional y de tipo cuantitativo, ya que los resultados se tomaran en cuenta de
acuerdo a las encuestas tomadas relacionadas a la calidad de servicio y la
fidelizacién del cliente de la botica Marifarma V&M — Surquillo 2019. Para
determinar las cifras se enfoco en hacer uso de la herramienta de encuestas a

dichos clientes del establecimiento mencionado.
1.3.4. Social

Con los resultados obtenidos que se logré6 conseguir durante la
investigacion se busca ofrecer muchos aportes al encargado de la botica
Marifarma V&M, para que de esa manera pueda mejorar, aplicar ciertas medidas

de estrategias, corregir y fortalecer los puntos débiles que posee la empresa.

Es decir, deberd esforzarse en exceder las posibilidades, carencias,
satisfaccion de lo que busca los clientes, siendo asi tendra mas oportunidad de
posicionarse, ganar prestigio, brindar un buen servicio de calidad, el cual
aumentara la cartera de clientes, etc., también, se da a conocer el presente

estudio que es util para las investigaciones que se realizaran a futuro.
1.4. Objetivos de la Investigacion
1.4.1. Objetivo General

OG Identificar la relacion que existe entre la calidad de servicio y la fidelizacion
del cliente de la botica Marifarma V&M - Surquillo 2019

1.4.2. Objetivos Especificos

OE 1 Identificar la relacion que existe entre la confiabilidad y la fidelizacion del
cliente de la botica Marifarma V&M - Surquillo 2019

OE 2 Analizar la relacion que existe entre la certidumbre y la fidelizacion de la
botica Marifarma V&M - Surquillo 2019

OE 3 Determinar la relacién que existe entre la empatia y la fidelizacién de la
botica Marifarma V&M - Surquillo 2019
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. MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes de la Investigacién
2.1.1. Antecedentes Nacionales

Segun la tesis realizada por Alarcon, R. (2017). “La calidad de servicio y la
fidelizacién del cliente de banca microempresa de la agencia Canto Grande de
Scotiabank Lima - 2017” (tesis para obtener el grado académico de Maestra en

Administracion de Negocios - MBA. Universidad Cesar Vallejo.

Cuyo problema general fue: ¢Qué relacion existe entre la calidad en el
servicio y la fidelizacion del cliente de banca microempresa de la agencia canto

grande de Scotiabank?
Ademas, sus Problema especificos fueron:

o ¢, Qué relacion existe entre la confiabilidad y la fidelizacion del cliente de
banca microempresa de la agencia canto grande de Scotiabank?

o ¢, Qué relacién existe entre la responsabilidad y la fidelizacion del cliente de
banca microempresa de la agencia canto grande de Scotiabank - 20177

o ¢, Qué relacion existe entre la seguridad y la Fidelizacién del cliente de
banca microempresa de la agencia canto grande de Scotiabank - 20177

o ¢, Qué relacion existe entre la empatia y la fidelizacién del cliente de banca
microempresa de la agencia canto grande de Scotiabank - 20177

o ¢ Qué relacion existe entre los tangibles y la fidelizacion del cliente de

banca microempresa de la agencia canto grande de Scotiabank - 20177

Lo cual su objetivo general fue: Identificar la relacién entre la calidad en el
servicio y la fidelizacion del cliente de banca microempresa de la agencia canto
grande de Scotiabank 2017. Asi mismo sus objetivos especificos han sido los

siguientes:

o Identificar la relacion entre la confiabilidad y la fidelizacion del cliente de
banca microempresa de la agencia canto grande de Scotiabank 2017.
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o Identificar la relacidn entre la responsabilidad y la fidelizacion del cliente de
banca microempresa de la agencia canto grande de Scotiabank 2017.

o Identificar la relacién entre la seguridad y la fidelizacion del cliente de
banca microempresa de la agencia canto grande de Scotiabank 2017.

o Identificar la relacion entre la empatia y la fidelizacion del cliente de banca
microempresa de la agencia canto grande de Scotiabank 2017.

o Identificar la relacion entre los tangibles y la fidelizacion del cliente de

banca microempresa de la agencia canto grande de scotiabank 2017.

Conclusioén:

Dicha investigacion fue basica de tipo correlacional, con disefio no
experimental y transversal, enfoque cuantitativo, aplico el muestreo de tipo
probabilistico con método aleatorio simple, su poblacién ha sido de 292 pero
dentro de ello, su muestra segun la formula aplicada fue solo de 166 clientes que

fueron encuestados.

Se utilizé como instrumento el cuestionario con respuestas cerradas tipo
Likert, su encuesta para calidad de servicio fue de 22 items y para la segunda
variable de fidelizacion del cliente fue en base a 26 items, toda esa informacién ha

sido procesada en el SPSS 21.

De tal manera se evidencio la prueba de confiabilidad para calidad de

servicio de 0.814 y para fidelizacion del cliente fue 0.917.

Su objetivo general fue identificar la relacion entre la calidad en el servicio y
la fidelizacion del cliente de banca microempresa de la agencia Canto Grande de
Scotiabank 2017, seguidamente la primera variable fue medida por las siguientes
dimensiones confiabilidad, responsabilidad, seguridad, empatia, tangibles, de la
misma manera, la segunda variable fidelizacion del cliente fue dimensionada por
informacion, marketing interno, comunicacion, experiencia del cliente, incentivos y

privilegios.

Entonces, segun la prueba estadistica se determiné que solo el 81% de los
clientes percibio la calidad en el servicio como regular, el 13% de ellos la califico

mala y solo el 6% de los clientes manifesté buena a su vez la variable de
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fidelizacion de cliente solo el 62% de los clientes evidencian como regular, el 30%

manifiestan como mala y solo el 8% califican como buena.

Finalmente, el investigador llegd a concluir que si existe relacién directa
entre la calidad en el servicio y la fidelizacion del cliente de la banca
microempresa de la agencia canto Grande de Scotiabank. Siendo esta relacion
directa y de magnitud moderada, es decir que a medida que se mejore la calidad
en el servicio mejorara también, la fidelizacion del cliente se evidencia que
Rho=.412 p=0.000, por tanto, al ser el valor p menor que el nivel de confianza (p <

.01) se acepta la Hi y se rechazé la Ho.

Segun la tesis realizada por Huamani, L. (2017). “Calidad de servicio y
fidelizacion del cliente de la empresa Metrologia & Calidad Pera S.A.C, Proceres
de la Independencia San Juan de Lurigancho 2017” (Tesis para obtener el titulo
profesional de Licenciado en Administracion. Universidad Cesar Vallejo

Cuyo problema general ha sido planteado de la siguiente manera: ¢ Cual es
la relacion que existe entre la calidad de servicio y la fidelizacion de los clientes de
la empresa metrologia & calidad Pera S.A.C. SJL, 2017?

Los Problemas especificos han sido planteadas de la siguiente manera:

o ¢, Qué relacién existe entre los elementos tangibles y la fidelizaciéon de los
clientes de la empresa metrologia & calidad Pera S.A.C, SJL, 20177

o ¢, Qué relacion existe entre la fiabilidad y la fidelizacién de los clientes de la
empresa metrologia & calidad Peru S.A.C. sjl, 20177

o ¢, Qué relacion existe entre la capacidad de respuesta y la fidelizacion de
los clientes de la empresa metrologia & calidad Pera S.A.C. SJL, 20177

o ¢, Qué relacion existe entre la seguridad y la fidelizacién de los clientes de la
empresa metrologia & calidad Peru S.A.C. SJL, 2017?

o ¢, Qué relacion existe entre la empatia y la fidelizacion de los clientes de la
empresa metrologia & calidad Peru S.A.C. SJL, 2017?

Asi mismo el objetivo general planted de la siguiente manera: Determinar
la relacion que existe entre la calidad de servicio y la fidelizacion del cliente de la
empresa metrologia & calidad Pert S.A.C.. SJL, 2017.
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Y los objetivos especificos son:

o Determinar la relacion que existe entre los elementos tangibles y la
fidelizacion del cliente de la empresa metrologia & calidad Perd S.A.C..
SJL, 2017.

o Determinar la relacion que existe entre la fiabilidad y fidelizacion del cliente
de la empresa metrologia & calidad Pert S.A.C.. SJL, 2017.

o Determinar la relacibn que existe entre la capacidad de respuesta y la
fidelizacion del cliente de la empresa metrologia & calidad Pera S.A.C..
SJL, 2017.

o Determinar la relacién que existe entre la seguridad y la fidelizacion del
cliente de la empresa metrologia & calidad Peru S.A.C.. SJL, 2017.

o Determinar la relacion que existe entre la empatia y la fidelizacion del

cliente de la empresa metrologia & calidad Peru S.A.C.. SJL, 2017.

Conclusioén:

El presente trabajo de investigacion fue de disefio no experimental y
transversal ya que se refiere en determinar la relacién entre las variables
planteadas, y no existi6 ninguna manipulacion deliberada, el estudio fue con un
enfoque cuantitativo, ya que las bases de datos recolectados han sido numéricas
y con un nivel descriptivo correlacional. Como su poblacién era pequefia el

cuestionario ha sido aplicado a los 43 clientes.

Todos los datos que se obtuvo han sido procesados en SPSS version 23.0
y la prueba de confiabilidad para calidad de servicio fue 0.924 y para la segunda

variable de fidelizacion del cliente fue 0.959.

Segun la prueba estadistica de Rho de Spearman arrojé un coeficiente de
correlacion de 0.561 con un nivel de significancia bilateral de 0.000. en
porcentajes la correlacion es de 56.1% entre las dos variables, que podria

clasificarse como un nivel moderado de correlacion.

Asi mismo, respecto al primer objetivo especifico la prueba estadistica
Spearman arroj6 Rho = 0.767 y una Sig.= 0.000 que demuestra la existencia de
una correlacion significativa entre los elementos tangibles y la fidelizacion del

cliente aceptando la Hi y rechazando la Ho.
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Segun al segundo objetivo especifico la prueba estadistica Rho de
Spearman que muestra un coeficiente de correlacion Rho = 0.498 y una
Significancia Bilateral = 0.001, el cual demuestra la existencia de una correlacion
significativa entre la fiabilidad y fidelizacion del cliente

En el tercer objetivo especifico la prueba estadistica Rho de Spearman,
muestra un coeficiente de correlacion Rho = 0.620 y una Significancia Bilateral =
0.000; determina que si existe relacion entre capacidad de respuesta y la

fidelizacion del cliente, lo cual en dicho estudio se acepto la Hi y se rechaza la Ho.

Frente al cuarto objetivo especifico se dice que existe relacion entre la
seguridad vy la fidelizacién de los clientes de la empresa debido a que demostro

gue Rho = 0.767 con una Significancia Bilateral = 0.000, para ello se acepta la Hi.

Referente al quinto objetivo especifico existe una relacion entre la empatia
y la fidelizacion del cliente debido a que se evidencio que Rho = 0.767 y una
Significancia Bilateral = 0.000, entonces, se acepta la Hi y se rechaza la Ho, ya
que afirma que si existe una correlacion altamente significativa; en esta dimension

se evidencid indices mas altos.

Segun la tesis realizada por Mamani, A. (2019). “La influencia de la calidad
de servicio en la fidelizacién de los clientes de plaza Vea —Tacna 2019” (tesis para
optar el titulo de Ingeniero Comercial) Universidad privada de Tacna.

Cuyo problema general fue: ¢De qué manera influye la calidad de servicio

en la fidelizacion de los clientes de plaza vea Tacna, 2019?.
Ademas, sus problemas especificos fueron:

o De qué manera influye la calidad de servicio en la informacién de los
clientes de plaza vea Tacna ,2019.

o De qué manera influye la calidad de servicio en el marketing interno de los
clientes de plaza vea Tacna ,2019.

o De qué manera influye la calidad de servicio en la comunicacion de los
clientes de plaza vea Tacna, 2019.

o De qué manera influye la calidad de servicio en la experiencia de los

clientes de plaza vea Tacna ,2019.
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Asi mismo, su objetivo general fue: Determinar la influencia de la calidad de

servicio en la fidelizacion de los clientes de plaza vea Tacna, 2019.
Para ello, sus objetivos especificos han sido:

o Determinar la influencia de la calidad de servicio en la informaciéon de los
clientes de plaza vea Tacna, 2019.

o Determinar la influencia de la calidad de servicio en el marketing interno de
los clientes de plaza vea Tacna ,2019.

o Determinar la influencia de la calidad de servicio en la comunicacion de los
clientes de plaza vea Tacna, 2019.

o Determinar la influencia de la calidad de servicio en la experiencia de los

clientes de plaza vea Tacna ,2019.

Conclusioén:

El tipo de investigacion es basica o pura, disefio no experimental,
transversal, descriptivo causal o explicativa, los instrumentos de investigacion
fueron aplicados a clientes mayores de 18 afios de la empresa Plaza Vea de la
ciudad de Tacna -2019, muestreo aleatorio estratificado y la encuesta fue aplicado

solo a 497 clientes.

En cuanto a la confiabilidad de los instrumentos se evidencia para calidad
de servicio 0,898 y para la segunda variable = 0,844, entonces se expresa que la
calidad de servicio tiene influencia positiva con la fidelizacion del cliente de Plaza
Vea Tacna 2019 ya que el porcentaje para calidad de servicio es alto con un

59,8%, y para fidelizacion es alto con un 57,7%.

Los resultados de la regresion de la variable calidad de servicio frente a la
variable fidelizacién del cliente establecen que es una regresion lineal cuyo r2 =
0,500, indica que el 50% de la variacién total es captada por la regresion el cual

se considera un porcentaje relativamente alto.

En la empresa si existe una correlacion muy valiosa entre la calidad de
servicio en cuanto a la dimension de informacion, ya que mantiene buena
informacion acerca del cliente, es decir esta pendiente para satisfacer sus gustos,

carencias.

25



Asi mismo, respecto al manejo del marketing interno y la variable de
calidad del servicio coincide en que existe un alto nivel de relacion me manera
positiva. Esto se debe a que la empresa se preocupa mucho por conocer e
identificar sus necesidades de sus empleados es decir les motiva reconoce su
desempefio en la empresa para que de esa manera brinden una buena

satisfaccion al cliente al momento de ofrecer productos o servicios.

Guarda una relacion de manera muy satisfactorio entre la calidad de
servicio con las dimensiones de la comunicacion y la experiencia del cliente en
plaza vea esto se debid a que manejan un lenguaje entendible para realizar una
conversacion tanto los clientes y la empresa asi mismo, las experiencias vividas

que tienen los clientes son muy buenas.

Segun Cornejo, . (2019). “Relacion entre calidad de servicio y fidelizacién
de clientes del Restaurante Turistico la Tullpa”. (Tesis para optar el titulo
profesional de Licenciado en Administracion y Marketing) Universidad Continental.

De tal modo, su problema general fue: ¢Qué relacion existe entre la

fidelizacion de clientes y la calidad de servicio en el restaurante turistico la Tullpa?
Asi mismo, sus problemas especificos son:

o Qué relacion existe entre la fidelizacidon de clientes y los elementos
tangibles en el restaurante turistico la Tullpa.

o Qué relacion existe entre la fidelizacion de clientes y la fiabilidad en el
restaurante turistico la Tullpa.

o Qué relacion existe entre la fidelizacién de clientes y la capacidad de
respuesta en el restaurante turistico la Tullpa.

o Qué relacion existe entre la fidelizacion de clientes y la seguridad en el
restaurante turistico la Tullpa.

. Qué relacion existe entre la fidelizacién de clientes y la empatia en el

restaurante turistico la Tullpa.

Para ello también se menciona los objetivos planteados por el investigador,
lo cual como objetivo general ha sido: Determinar la relacion que existe entre la

fidelizacion de clientes y la calidad de servicio en el restaurante turistico la Tullpa.
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Y sus Objetivos Especificos fueron:

o Determinar la relacion que existe entre la fidelizacion de clientes y los
elementos tangibles en el restaurante turistico la Tullpa.

o Determinar la relacion que existe entre la fidelizacion de clientes y la
fiabilidad en el restaurante turistico la Tullpa.

o Determinar la relacion que existe entre la fidelizacion de clientes y la
capacidad de respuesta en el restaurante turistico la Tullpa.

o Determinar la relacion que existe entre la fidelizacion de clientes y la
seguridad en el restaurante turistico la Tullpa.

o Determinar la relacion que existe entre la fidelizacion de clientes y la

empatia en el restaurante turistico la Tullpa.

Conclusion:

Dicho estudio realizado por el tesista fue de enfoque cuantitativo, el tipo de
investigacion fue basica con disefio no experimental - transaccional descriptivo
correlacional con una muestra aleatoria para realizar las encuestas, la
investigacion corresponde al método especifico inductivo-deductivo, por lo tanto,
fueron aplicados a una muestra de 391 clientes, la informacion se proceso en
SPSS version 22.

Para determinar la fiabilidad de la variable de calidad se uso6 el coeficiente
Alfa de Cronbach, ya que en dicho estudio fue evaluado para cada dimension de
la variable calidad de servicio.

Lo cual para elementos tangibles .807, fiabilidad .823, Capacidad de
respuesta .781, Seguridad .790, Empatia .769 y para la segunda variable que es
fidelizacién de clientes fue de la siguiente manera lealtad .875, Costos de cambio
.734, Sensibilidad al precio .937 , Comportamientos de queja externos .921,

Comportamientos de queja internos .603 .

Entonces el tesista concluye que se afirmd que si existe relacion positiva
entre ambas variables mencionadas, ya que el valor que se obtuvo fue .676 con
una correlacibn medianamente fuerte el valor gamma confirma que la fuerza de

relacion determino a .676 ya que el valor de x* de Pearson es de 55.513, siendo
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mayor al valor critico de 9.488 a un nivel de confianza de 95%; entonces, se

rechaza la Ho y se acepta la H1.

Ademas, se concluye que los elementos tangibles y la fidelizaciéon de
clientes se relacionan medianamente, ya que los clientes prefieren optar otro
restaurante que ofrezca el mismo servicio tomando en cuenta mas importante la
imagen del local que cuente con una buena infraestructura y que el lugar sea

agradable para su comodidad.

En cuanto a la fiabilidad y la fidelizacion de clientes hay una correlacion
que es positiva, A su vez la capacidad de respuesta y fidelizacion de clientes se

relaciona medianamente.

Referente a las dimensiones de seguridad y la fidelizacién de clientes se
correlaciona de manera positiva es decir que consideran un rango de mediana a
los comportamientos de los personales que atienden y durante su permanencia
en el restaurante, esto es una desventaja para el restaurante ya que el
administrador debe ponerse las pilas en seguir mejorando y aplicando ciertas
estrategias para obtener buenos resultados y cumplir con ofrecer buena calidad

de servicio.

Para concluir la empatia se relaciona positivamente, pero con una escala
baja, esto quiere decir que los personales demuestran no estdn demostrando

buena atencion, expresién clara y fluida, etc.

Segun el estudio realizado por Portocarrero V. (2018) tesis titulada “Calidad
de servicio y Satisfaccion de los usuarios en la oficina de seguros y prestaciones
Econdmicas Essalud Jesus Maria-2018” (Tesis para obtener Licenciado en

Administracion, Finanzas y Negocios Globales) Universidad Privada Telesup.

El tipo de investigacion fue aplicada con un enfoque cuantitativo debido a
gue se obtuvo cuadros estadisticos de la calidad de servicio y satisfaccién de los
usuarios con sus respectivos resultados a su vez el disefio de investigacion fue no

experimental transversal correlacional.

Para que compruebe la hipétesis planteada utilizo el método de la técnica

hipotético deductivo para ver la prueba de significancia ya sea positivo o negativo
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y su poblacion que trabajo fue de 450 usuarios pero su muestra fue de 100

usuarios.

Asi mismo, fue no probabilistico y el instrumento que utilizé ha sido el

cuestionario.

Cuyo problema general fue planteado de la siguiente manera ¢Qué
relacion existe entre la calidad de servicio y la satisfaccion del usuario en la
oficina de seguros y prestaciones econdmicas Essalud Jesus Maria-2018? Y sus

especificos han sido planteados como:

. ¢, Qué relacion existe entre la fiabilidad y la satisfaccion del usuario de la
oficina de seguros y prestaciones econdémicas Essalud Jesus Maria-20187?

o ¢, Qué relacion existe entre la empatia y la satisfaccion del usuario en la
oficina de seguros y prestaciones econémicas Essalud Jesus Maria-20187?

. ¢Qué relacion existe entre los elementos tangibles y la satisfaccion del
usuario en la oficina de seguros y prestaciones econdmicas Essalud Jesus
Maria-20187?

o ¢, Qué relacion existe entre la capacidad de respuesta y la satisfaccion del
usuario en la oficina de seguros y prestaciones econdmicas Essalud Jesus
Maria-20187?

o ¢, Qué relacién existe entre la seguridad y la satisfaccion del usuario en la

oficina de seguros y prestaciones econémicas Essalud Jesus Maria-20187?

Como objetivo general considerd de la siguiente manera como por ejemplo:
Determinar la relacion que existe entre la calidad de servicio y la satisfaccion de
los usuarios en la oficina de seguros y prestaciones econémicas Essalud Jesus
Maria- 2018.

Y sus especificos fueron:

o Determinar la relacion que existe entre la fiabilidad y la satisfaccion de los
usuarios en la oficina de seguros y prestaciones econdmicas Essalud
Jesus Maria- 2018. Determinar la relacion que existe entre la empatia y la
satisfaccion de los usuarios en la oficina de seguros y prestaciones

econdmicas Essalud en Jesuis Maria- 2018.
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o Determinar la relacion que existe entre los elementos tangibles y la
satisfaccion de los usuarios en la oficina de seguros y prestaciones

econdmicas Essalud Jesus Maria- 2018.

o Determinar la relacibn que existe la capacidad de respuesta y la
satisfaccion de los usuarios de la oficina de seguros y prestaciones

econdmicas Essalud Jesus Maria- 2018.

o Determinar la relacion que existe entre la seguridad y la satisfaccion de los
usuarios en la oficina de seguros y prestaciones sociales Essalud Jesus
Maria- 2018.

Conclusiones:

Se dice que la calidad de servicio segun los resultados obtenidos durante la
investigacion se concluye que se relaciona significativamente con la satisfaccion
de los usuarios en la oficina de seguros y prestaciones sociales Essalud Jesus
Maria — 2018, lo cual aceptan la hipétesis alterna y rechazan la nula, ya que hay

una buena relacién muchisimo favorable que se obtuvo este valor que r= 0.880.

Asi mismo, segun fiabilidad, empatia, elementos tangibles y seguridad se
evidenciaron que guardan una relacion positiva muy alta con la satisfaccion de los
usuarios de dicha entidad mencionada anteriormente a diferencia que en cuanto a
la capacidad de respuesta existe una relacion significativamente moderada lo cual
quiere decir, que todavia existe 0 se da muchos casos que hay mucho tiempo de

demora en la atencidon que genera malestares e incomodidades a los usuarios.
2.1.2. Antecedentes Internacionales

Lara, B. y Quiroz, V. (2016). “Calidad de servicio al cliente en el area de
emergencia con sus debidos indicadores de evaluacion y desempefio dentro del
hospital Abel Gilbert Ponton de Guayaquil” (Tesis de pregrado para optar la
licenciatura en ingeniero comercial) Universidad de Guayaquil, Ecuador.
Consider6é como Objetivo General: Evaluar la calidad del servicio al cliente en el
area de emergencia del hospital Abel Gilbert Ponton de Guayaquil y sus objetivos

Especificos han sido los siguientes:
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Identificar la calidad del servicio al cliente en el area de emergencia del
Hospital Abel Gilbert Pontén.

Determinar los componentes que permita evaluar la calidad del servicio en

el area de emergencia del Hospital Abel Gilbert Ponton.

Proponer una guia de evaluacion de la calidad del servicio en el area de

emergencia del hospital Abel Gilbert Ponton.
Conclusion:

El tipo de investigacion de dicho estudio ha sido tipo exploratoria,
descriptiva y cuantitativa a su vez su muestra que aplico fue sistematica
determinando a 384 usuarios, la investigacion ha sido enfocado en buscar
conocer y profundizar acerca de la calidad de servicio al cliente que ofrece el area

de emergencia del Hospital Abel Gilbert Pontén de Guayaquil.

Entonces como resultado evidenciaron que en un 80 % de los clientes se
encuentran insatisfechos al acceder a ese servicio esto se debe a que tardan
mucho para atender, debido a que no hay presencia de muchos personales para

gue puedan ejercer en sus puestos de trabajo.

Pero si existiera mas personales ayudaria a disminuir el tiempo de espera y
evidenciaron se obtiene que el 30% si y el 70% no; es decir, existe escasez de
personal para atender a las personas asi mismo, que dispongan de medicinas y
que resulten eficaces y que estén disponibles para que inicien su tratamiento ya
que calificaron que 30% si y el 70% no, referente a que si el personal llego a

cubrir sus expectativas del usuario el 38% opina que si y no el 62%.

Del mismo modo, se determiné durante el estudio que los equipos de

emergencia para un 80 % son los adecuados y para un 20 % no lo son.

En su tesis realizado por Chiluisa, J. (2015) “La Calidad del Servicio y la
Satisfaccion de los Clientes de la Empresa Yambo Tours C.A. de la Ciudad de
Latacunga” (tesis para obtener el titulo de Ingenieria en Marketing y Gestién de

Negocios) Universidad técnica de Ambato.
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Cuyo problema general fue de:

o ¢, Qué influencia tiene la calidad del servicio en la satisfaccion de los
clientes de la empresa yambo tours c.a. de la ciudad de latacunga?

o De igual manera sus problemas especificos han sido planteados de la
siguiente manera:

o ¢, Qué importancia tiene la calidad del servicio en la empresa yambo tours
c.a. para los clientes?

o ¢,Como se logrard mejorar la satisfaccion de los clientes de la empresa
yambo tours c.a.?

o ¢ Proponer que estrategias de Servicio mejorara la satisfaccion del cliente?
Para ello su objetivo general que planteé fue:

o Determinar si la Calidad del Servicio influyen en la Satisfaccion de los
clientes de la empresa yambo tours c.a. de la ciudad de latacunga.

o Y sus objetivos especificos fueron:

o Identificar los lineamientos de la calidad del servicio en la empresa yambo
tours c.a. de la ciudad de latacunga.

o Establecer el nivel de satisfaccion de los clientes de la empresa yambo
tours c.a. de la ciudad de latacunga.

o Proponer estrategias de servicio adecuadas para mejorar la Satisfaccion de

los clientes de la empresa yambo tours c.a. de la ciudad de latacunga.

Conclusiones

El presente estudio de investigacion es de tipo exploratoria, descriptiva —
correlacional se acogi6 a dos enfoques dentro de ello se refiere a cualitativo
porque recolecto la informacion de clientes de la Empresa Yambo Tours C.A. de
la Ciudad de Latacunga y como cuantitativo usa la recoleccion de los mismos
datos para probar la hipotesis el cual ha sido sometido a un programa estadistico.

Asi mismo su poblacion fue de 155 clientes externos.

Para la verificacion de su objetivo general se ha utilizado el método
estadistico chi cuadrado por lo tanto se evidencia el valor de X2c = 12,41 > X%

=9,45 por lo que se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipotesis alterna, es
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decir que la calidad del servicio si influye en la satisfaccion de los clientes de la

empresa yambo tours c.a. de la ciudad de Latacunga.

De manera breve se dice los resultados de dicha encuesta se recolecto de
la siguiente manifestacion de que los clientes mencionan a los colaboradores de
la empresa de que no hacen el mayor esfuerzo de ofrecer una buena calidad de

servicio y no dan la informacion correcta para resolver sus interrogantes.

Es decir, la empresa no se preocupa en brindar capacitaciones a sus
colaboradores a cerca de los valores, cultura de la empresa y las informaciones

adecuadas a cerca del servicio que van a ofrecer o vender a los clientes, etc.

Ibafiez A, y Wong N. (2019). “Marketing Relacional para la fidelizaciéon de
clientes mediante la tarjeta Platinum en el Centro Integral Estético Esperanza
Ferra Soto del sector norte de Guayaquil” (tesis para optar el titulo de Ingenieria

en Marketing) Universidad Laica Vicente Rocafuerte de Guayaquil.

Siendo su problema general: Como el Marketing Relacional influye en la
fidelizacién del cliente mediante la tarjeta platinum en el Centro Integral Estético

esperanza ferra Soto.
Sus problemas especificos fueron:

o Cdmo los beneficios de la tarjeta Platinum hacia nuestros clientes actuales
pueden influir en su comportamiento de compra en elcentro integral

estético esperanza ferra Soto.

o Coémo se incrementara la frecuencia de compra de los clientes actuales

mediante la tarjeta platinum.

. Cuéles son los medios de comunicacidon donde los clientes obtienen la

informacion de la tarjeta Platinum para mejorar la fidelizacion del cliente.

Cuyo objetivo general plantearon de la siguiente manera: Disefiar un plan
de Marketing Relacional que permitauna mayor fidelizacion de los clientesa
través de la tarjeta Platinumen el Centro Integral Estético Esperanza Ferra Soto

en la Ciudad de Guayaquil.
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Sus objetivos especificos que mencionaron son los siguientes:

. Determinar las herramientas de comunicacién en base a la informacion
referente de los beneficios de la tarjeta platinum buscando la mejora en la

fidelizacion del cliente.

o Desarrollar beneficios en la tarjeta platinum que influya en la frecuencia de
compra del cliente actual acorde a los gustos y preferencias.

o Aplicar Beneficios en la tarjeta platinum que estimule el comportamiento de

compra del cliente actual positivamente.
Conclusiones

Asimismo, esta investigacion fue de método tedrico — analitico descriptiva
ya que se busca equipar toda la caracteristica del Marketing Relacional, por otra
parte, medir el grado de fidelizacion del cliente, fue de enfoque cuantitativo, lo
cual se logro recolectar todos los datos mediante las encuestas de tal manera su
poblaciéon que fue aplicada las encuesta han sido 357, ya que fueron la

herramienta oportuna para el muestreo. para poder tener una seguridad del 95%.

Se dice que los clientes estan felices del servicio que reciben de la estética,
sin embargo la molestia es por que tardan demasiado tiempo para ser atendidos,
de igual forma, no cuentan con la informacion necesaria de la tarjeta platinum, pr
lo tanto, los clientes sienten que la estética no se preocupa en mejorar la calidad
de servicio para lograr y crear la fidelizacién de clientes ofreciendo un servicio de
calidad y hacer sentir satisfechos del servicio prestado a los clientes, ya sea

premiando a los que constantemente visitan a la estética.

Es por eso, segun los resultados que obtuvieron mejoraran y aplicaran las

estrategias del marketing relacional para poder fidelizar a los clientes.

Ballestas D, y Berrios E. (2015). “Andlisis de la calidad del servicio al
cliente que brinda Comcel s.a., en la ciudad de Cartagena de indias” (Tesis para

optar el titulo Administrador) Universidad de Cartagena
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Su formulacién del problema fue: ¢cual es la percepcion de la calidad del
servicio que tienen los usuarios de Comcel s.a en la ciudad de Cartagena

aplicando la escala servqual?

Su objetivo general fue planteado de la siguiente manera: Analizar la
calidad del servicio al cliente, que brinda la empresa Comcel s.a., por intermedio
de los centros de atencion al cliente en la ciudad de Cartagena de Indias,
aplicando el modelo servqual.

Y sus objetivos especificos:

o Determinar las expectativas y percepcion de la calidad del servicio prepago
y Postpagos que tienen actualmente los usuarios de la empresa Comcel

s.a., en relacién a los elementos tangibles del mismo.

o Analizar la percepcion de la calidad del servicio prepago y postpagos que
actualmente poseen los usuarios de la empresa comcel s.a., en relacion a

la fiabilidad recibida en la prestacién del mismo.

o Analizar la percepcion de la calidad del servicio prepago y Postpagos que
actualmente poseen los usuarios de la Empresa COMCEL S.A., en relacién

a la capacidad de respuesta del mismo.

o Analizar la percepcion de la calidad del servicio prepago y postpagos que

tienen los usuarios de la empresa comcel s.a., en relacion a la seguridad.

o Analizar la percepcion de la calidad del servicio prepago y postpagos que

tienen los usuarios de la empresa comcel s.a., en relacién a la empatia
Conclusion:

La poblacion fue de 778 usuarios, pero cuando se determind la muestra de
275. Fue de tipo descriptivo — analitico- evaluativo corresponde a un nivel de
confianza de 96% y un error estandar de error de 0.05. se concluyé que el tipo de

muestreo mas conveniente era el muestreo no probabilistico.

Referente al cuestionario las respuestas han sido cerradas, es decir se le

proporcionan al entrevistado una serie de alternativas de respuesta donde debe
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expresar su grado de acuerdo o desacuerdo 0 bien sea jerarquizando sus

opciones en base a una escala de Likert.

En términos generales se concluye que la calidad del servicio que brinda
Comcel S.A por intermedio de los centros de atencion al cliente en la ciudad de
Cartagena, es muy buena, se evidencian algunas deficientes. la gran mayoria de
los clientes entrevistados coinciden en que existen mas puntos a favor que

opacan aquellas areas negativas de la empresa

Pacheco, M. (2017) “Fidelizacion de clientes para Incrementar las ventas
en la empresa Disduran S.A en el Cantdn Duran” (tesis para obtener el titulo de

Ingenieria en Marketing) Universidad Laica Vicente Rocafuerte de Guayaquil.

Su problema general fue: Como un plan de fidelizacién de clientes puede

incrementar las ventas en la empresa disduran s.a en el cantén duran.
Asimismo, indica los siguientes problemas especificos:

o Que factores internos y externos afectan el crecimiento de las ventas de la

empresa disduran s.a en el cantén duran.
J Que obstéculos afectan la imagen de la empresa disduran s.a.

o Que elementos preponderantes valoran los clientes para retornar

nuevamente a disduran s.a a realizar alguna compra.

o Como integrar un plan de fidelizacién de clientes a los objetivos de la

empresa.
Y el objetivo general nombra de esta manera:

o Desarrollar un plan de fidelizacion de clientes para el incremento de las

ventas en la empresa disduran s.a en el cantdn duran.
o Para ello sus objetivos especificos adapto de este modo:

o Identificar los factores internos y externos que afectan el crecimiento de las

ventas de la empresa disduran s.a en el cantén duran.
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o Definir los obstaculos que afectan la imagen de la empresa disduran s.a
gue incidan como factor negativo al momento de visualizarlos como

proveedor.

o Determinar qué elementos preponderantes valorarian los clientes para que

la decision de su proxima compra sea nuevamente en disduran s.a.

o Analizar el impacto que generaria la integracién de un plan de fidelizacion

de clientes a los objetivos de la empresa como incremento de las ventas.
Conclusiones

Esta investigacion fue elaborada con un enfoque cuantitativo y para aplicar
sus encuestas trabajaron mediante el muestreo aleatorio simple, ya que es el mas

comun para obtener una muestra al azar.

En el presente estudio en cuanto a la atencion a los clientes es muy buena,
ya que hay una buena satisfaccion al cliente; sin embargo, no existen clientes

fieles es por ello que optaron en aplicar un plan y estrategias de fidelizacion.

Del mismo modo, buscar una relacion entre empresa — clientes viceversa,
mantener y conocer una informacion de datos acerca de sus comportamientos y
requerimientos de los clientes de tal manera, lograra aumentar sus ventas a su
vez retener a los clientes ocasionales y convertirlos en clientes fieles a la

empresa.

Asi mismo, manifiesta que el 67% de los encuestados son varones y el
33% son mujeres, dejando en claro que hay un equilibrio en cuanto al género que
tiene actividad comercial con la empresa disduran s.a. esta pregunta servira para
establecer diferencia en cuanto al sexo en las estrategias promocionales que se

desea establecer.
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2.2. Bases Teoricos
2.2.1. Calidad de Servicio

Para Kotler, P. y Lane, K. (2016) calidad de servicio es:

El producto o servicio que recibe el cliente realmente supera sus
posibilidades y que se siente complacido de lo que buscaba, entonces
siendo asi, se dice que se cumple la calidad de servicio, ya que es el

consumidor final quien define los niveles en base a su percepcion.

Rios, R. (2016), que si bien es cierto hoy en dia hablar de calidad es un
argumento de gran consideracion que los clientes buscan o esperan de una

empresa que se dedica a ofrecer un producto o servicio.

Calidad es aquel que supera los limites de las posibilidades del cliente, de
tal modo, que se tiene que identificar y brindar una vigilancia, siendo asi hara mas
facil de trabajar con ellos, pero a su vez también menciona que a pesar de que un
servicio se encuentre con un sistema de Ultima generacién, bien equipado,

construccion con disefio adecuado, moderno, croquis respectivo, etc.

En alguna ocasion se puede dar obstaculos e ir escalando de forma
descendente debido a la presencia del empleado del &rea encargado que
demuestra un comportamiento negativo, es por ello que existen ciertos margenes

gue podria ayudar a prevenir y realizar la fiscalizaciéon al caso.

o Elegir al personal adecuado que tenga postura idonea y buena empatia
para dicha area.

o El trabajador ofrezca un buen interés al cliente para ello debe estar bien informado.

o Se requiere un personal bien capacitado, competente, y actualizado para que
este ubicado en el puesto que se merece.

o Calificar su buen desempefio laboral del empleado de tal manera la empresa
debe incitar al personal asignandole incentivos, premios, bonos, etc.

o Ya que siendo asi al personal se le hard mas facil de identificarse con la
empresa y genere buena satisfaccion al cliente.

o Asi mismo en la empresa debe existir un lider que les encamine y trabajen

como equipo para que puedan alcanzar a cumplir los objetivos de la empresa.
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o Ademas, constantemente se debe ir inspeccionando la calidad de servicio,
es decir si los clientes se encuentran complacidos de lo que buscaban

recibir de la empresa.

Lovelock, C. y Wirtz, J. (2015).

La calidad de servicio se refiere a superar sus necesidades del consumidor,
es por eso que hacen mencion de que una empresa esta en desventaja Si
no hay buena calidad, debido a que los clientes que estan recibiendo un
servicio o producto sea mucho mas facil irse a la competencia a buscar una

buena calidad de servicio.

Evans, J. y Lindsay, W. (2015), afirman que hablar de calidad no tiene un
concepto claro y preciso ya que quien califica es el consumidor final teniendo en

cuenta si realmente satisface sus expectativas.
Segun Alcaide, J. (2015):

La calidad de servicio hace muchos afios atras no era de gran importancia,
pero hoy en dia juega un papel importante para que la empresa se
convierta en competitivo frente a los demas, ya que siendo asi debe estar

comprometido a cumplir las siguientes cualidades.

e Sus precios que sean accesibles para que puedan competir con la
competencia.

e Los productos o servicios que estén aptos en el momento que lo
requiere el cliente.

e Cumplir con las normas de calidad.

e Dia a dia debe estar en actualizacién e innovar segun sus carencias,

gustos de los clientes.

Segun los estudios de investigacion los autores Zeithml,Parasuranam y
Berry (22) lograron resultados que son de gran valor ya que entrevistaron a los
consumidores y a todos los personales que laboran dentro de la organizacion de
diferentes areas y rangos ,lo cual llegaron a identificar ciertas dimensiones que

eran de gran importancia que buscaban y les gustaria recibir los clientes. Para
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ello los que mas resaltaron fue la confianza que consiste en que como empresa

tengan en cuenta que hacen y piensan hacer para ofrecer y dar un mejor servicio.

e Que demuestren seguridad al brindar el servicio o producto de tal
manera, los comensales van sentir o percibir confianza.

e Entreguen la informacién exacta y adecuada considerando el tiempo ya
gue el hacer esperar a los clientes les genera malestar e inconformidad.

e Los colaboradores sean capacitados y que dispongan una ética
profesional

e Todos los servicios que ofrece la empresa sean accesibles para
cualquier comensal y que predomine la actitud positiva y eficiente

e Dominar un buen dominio de lenguaje para que de esa manera al
intercambiar la comunicacion entiendan los clientes y el trabajador que
ofrece el servicio.

o Desde el momento que ingresa y permanencia demostrar o manifestar

al cliente bastante tranquilidad

Referente al establecimiento deberia cumplir con buenas edificaciones y
visible, ordenado con buena imagen para una mejor percepcion, con

equipamientos (computadoras, etc.) adecuados ya que facilita la rapida atencién.
2.2.1.1. Importancia de la calidad en el servicio

Para que una empresa sea competitiva debera alcanzar lograr los
estandares que requiere la calidad de servicios, sobre todo cuando existen
empresas dedicadas al mismo rubro y los clientes tienen mas oportunidades para

elegir.

Por ello, es que las empresas buscan mejorar continuamente el servicio
teniendo en cuenta las necesidades de los clientes, ya que son finalmente

quienes optan por elegir al mejor.

En primer lugar, la competencia es mucho mas dificil, ya que para
diferenciarse de ello la empresa tiene que buscar una ventaja y agregar un valor

agregado o realizar ofertas, sorteos, etc.
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2.2.1.2. Caracteristica de la calidad de servicio

Kotler, P. y Lane, K. (2016), manifiesta las caracteristicas que se debe a
considerar cuando se habla de calidad de servicios para ello le detallamos a

continuacion:
1) Intangibilidad

Son aquellos resultados ya que se dice que en realidad no se puede
contrastar por el cliente hasta que después haya hecho uso del producto o
servicio, ya que en realidad ni los mismos usuarios definen a cerca de que
es lo que quieren o desean recibir para ser complacidos referente a la

calidad de servicio.

Es por ello, que ni las empresas gigantes con muchos afios de experiencia

no logran entender en su totalidad a cerca de la percepcion de sus clientes.
2) Heterogeneidad

Los servicios incluso los que cuentan con mayor demanda en ofrecer
trabajo presentan la variacion en ofrecer calidad puesto que se da de

productor a productos, cliente a cliente.
3) Inseparabilidad

Todo servicio en capital humano involucra necesariamente una interaccion
con el cliente, lo cual involucra la calidad y servicio, actuando como

complemento.
2.2.1.3. Gestién e impactos de calidad

Kotler, P. y Lane, K. (2016):

Si bien es cierto todas las empresas que se dedican a vender u ofrecer
productos / servicio se conoce como una organizacion para ello cada
institucion trabaja bajo ciertas técnicas y medidas incluso de algunos se

encuentran bastante desarrollados.
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Sin embargo, se tiene que tener en claro que inician con un lazo bastante
fuerte y se comprometen bastante con el consumidor o sea con el que va

adquirir el producto o servicio.

Pero a su vez muchas veces el poder dirigirse hacia la parte intangible de
una empresa no es sencillo ya que para lograr una buena calidad de
servicio en su mayoria tiene que ser de acuerdo a su habilidad y actitud del
empleado.

Las vias mas relevantes para hablar de calidad son los individuos y el
disponer de equipos tecnoldgicos que nos ayuden o facilitan tener acceso
con los clientes por ejemplo equipos telefonicos es lo fundamental para

vincular a la empresa y clientes, etc

Entonces para lograr una verdadera administracion respecto a la calidad se
tiene que realizar planeacion, disefiar, controlar, lograr certificarse e
implantar el crecimiento de los articulos y procedimientos en el ambito de la

empresa.

De tal manera gestionar el area de talento humano, al contar con todos los
pasos mencionados hara efectivo a ser una empresa competente y
mantener a sus consumidores finales felices con buenas percepciones y

buena aceptacion.

El disponer de rangos altos de calidad de servicio, un buen ingreso
econdmico hacia la empresa y de que el cliente es complacido a gusto de
los servicios que esperaba de la empresa, entonces aquellos detalles que
se menciond juegan un rol primordial que guardan una secuencia y se

vinculan internamente.

Asi mismo hace mencioén que para que exista calidad no solo es obligacion
de la empresa sino incluye a todos los personales que laboran de tal manera es
mas viable el que pueda colaborar y encaminar el profesional adecuado y

encargado de las ventas.
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A continuacion, se sefialan algunas mejoras.

Se debe determinar de lo que buscan y esperan los clientes.

Asi mismo, se informa a los fabricantes o distribuidores de las cualidades
gue perciben los clientes.

Si solicita un producto se debe de entregar en el tiempo requerido y
cumpliendo todos los procesos de entrega.

Que el personal que entrega el producto debe informar bien acerca del uso.
Una vez realizada la venta no perder un dialogo con el cliente para tener en
cuenta si se siente satisfecho de lo que adquiere o que detalles se tiene
gue mejorar.

Saber escuchar sus opiniones, sugerencias a cerca del producto
comprado.

Si realmente se tiene en cuenta toda y ponen en practica de todo lo
mencionado entonces serd mas facil para el especialista del area de
marketing poder complementar asi obtener altos estandares de calidad,

crecimiento de clientes, lucro y satisfaccion a los clientes.

2.2.1.4. Cualidades que intervienen para lograr satisfaccion de los
colaboradores

Martinez, R. (2016):

Se refiere a de lo que esperan conocer los personales que viene a ser los
clientes internos o sea como consideran segun su pensar y afinidad a cerca
del agrado de sus carencias y perspectivas en el momento que es tomado

en consideracion de la empresa que labora y pertenece.
Para ello a continuaciéon se menciona.

Debe cumplir con todas las normas de calidad que son los adecuados de
los productos que ofrece la entidad, de tal modo también exista empatia,
buen manejo del sistema de calidad, incluso el cliente interno debe ser el
indicado.

Que sea accesible la oportunidad de que esté disponible el servicio.
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o No evadir la ética en la organizacion es decir respetar las normas,
derechos, valores hacia el cliente interno.

o Cumplir en transmitir una buena comunicacion que sea viceversa empresa
— clientes internos, es decir una comunicacion eficiente que comprenden

ambas partes.

Segun Evans, J y Lindsay, W. (2015) sefialan algunas perspectivas sobre

la calidad de servicio:
Perspectiva basada en el juicio

Los que adquieren el producto o servicio usan con mayor frecuencia que
hablar de calidad es igual que ser excelentes. Sin embargo, se dice que la
excelencia es subjetiva y podria variar segun cada consumidor, en términos
generales no brinda los medios o materia para medir la calidad para tomar

decisiones.
Perspectiva del producto

Esta perspectiva estd basada en las cualidades y atributos del producto,
buscando la mejora de acuerdo a como lo deseen los clientes, a su vez
puede variar la percepcion de cada persona, siendo nhecesaria una
investigacion minuciosa con la finalidad de conocer las caracteristicas que

desean los clientes de un determinado producto.
Perspectiva del valor

Se refiere a que pueda competir con otros productos que son similares o de
la competencia, pero con precios muchos mas bajos y accesibles, pero

considerando la misma efectividad, satisfaccion y calidad para el cliente.
Perspectiva de manufactura

Un producto o servicio debe ser ofrecido tal cual fue fabricado sin ninguna

alteracion.
Perspectiva del cliente/usuario

Es siempre en cuando tenga buenas caracteristicas y que cumplan con

todos los procesos de calidad para asi superar sus expectativas del cliente.
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2.2.1.5. Brechas de calidad

Segun Lovelock, C. y Wirtz, J. (2015)

e Permitir e impulsar dicho mensaje a través de los trabajadores y los
directivos de la empresa ademas ampliar e intercambiar la
conversacion.

e Garantizar que los trabajadores tengan en cuenta y se comprometan
con las metas, preferencias, etc. lo cual también debe brindar diferentes
precios y servicios segun la posibilidad econémica que tienen los
clientes.

e Contar con los mejores sistemas que estén actualizados, aptos a
disposicion de los trabajadores para facilitar un rapido y mayor
desempefio de esa manera facilita la atencion y apoyo eficiente hacia
los clientes internos, Evaluar a los personales de que se merezcan estar
en el respectivo puesto.

e Para brindar un alto nivel de agrado tanto para la atencién de los
clientes externos y todas las areas de la organizacion se debera
desarrollar e indagar el material informativo, avisos que pueden ser
valiosos para el conocimiento de los clientes internos para que asi
también estén informados.

e El cliente que busca satisfacer sus carencias, gustos, preferencias, etc
aprecian del area donde se presta los servicios que si son coherentes,

apreciables y estén a la altura del servicio que se va ceder.

Para dar como resultado a una buena calidad de servicio debe lograr

resolver las 5 brechas que se menciond anteriormente.
2.2.1.6. Modelo de Medicién del servicio
Segun Kotler, P y Lane, K. (2016):

Para toda organizacion, es indispensable la evaluacion de la satisfaccion
del cliente, es decir si es capaz de satisfacer sus requerimientos, gustos,

deseos. Lo cual comprende las siguientes dimensiones:
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Tangibles:

Es la imagen de la ubicacion de la organizacién que cuenta con equipaje,
empleados, materiales, empleados y todos los elementos informativos que

sean importantes para el beneficio del cliente interno y externo.
Confiabilidad:

Para ejercer dicho servicio disponer con un alto nivel de experiencia y
habilidad de tal manera ser& mucho mas facil de transmitir confianza,
garantizar las exigencias que busca los clientes, teniendo en cuenta el
tiempo requerido para acceder el servicio.es decir es la probabilidad de que

la organizacion cumpla con lo prometido de manera confiable y precisa.
Respuesta:

Brindar un servicio adecuado e instantaneo asi mismo estar dispuesto para

apoyar a los clientes.
Certidumbre:

Tener un buen trato hacia los clientes es decir que el personal encargado

del &rea debe ser cortés, amable, respetuoso, trato amigable, honesto, etc.

Asi mismo, se debe contar con amplios conocimientos, y estar en
constante actualizacion, para que sea mucho mas facil de expresarse
afrontar a cualquier interrogante que le puede hacer los clientes para
resolver sus dudas, siendo asi el cliente se sentird complacido por despejar

sus dudas y dejar claro su respuesta.
2.2.1.7. Dimensiones para evaluar la calidad de servicio

Segun Lovelock, C. y Wirtz, J. (2015), las dimensiones se utilizan para
medir la brecha entre las expectativas de excelencia de los clientes y como ellos

perciben dicho servicio que es real.

En la actualidad, este método es empleado de diferentes formas, como por
ejemplo la deteccion de los fundamentos de servicio secundarios que piden ser
arregladas. Para ello los que mas resaltan servird para el presente estudio de

investigacion de la misma manera para medir la variable de la calidad de servicio.
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2.2.1.7.1. Primera dimensioén: Confiabilidad

Segun Lovelock, C. y Wirtz, J. (2015), en su sentido mas amplio la
confiablidad es entregar lo que se promete, hacer cumplir la promesa
considerando un tiempo estimado, el producto ofrecido y las caracteristicas que

se vende.

Es una de las dimensiones mas predominantes y continuas en base a la
percepcion de la busqueda de la calidad en el servicio entre los clientes, es por

ello que se desglosan los indicadores que se va sefialar a continuacion.
o Cumple con lo que promete:

Se refiere que la institucion u organizacion cumpla sus promesas acerca de
la entrega, la prestacion del servicio, la solucién de cualquier problema y sus

precios.
o Servicio eficaz:

Asi mismo, para ejercer dicho servicio disponer con un alto nivel de
experiencia y habilidad de tal manera serd& mucho méas facil de transmitir
confianza, garantizar las exigencias que busca los clientes o sea darle un servicio

eficaz cuando los individuos acceden el servicio.
2.2.1.7.2. Segunda dimension: Certidumbre

Se refiere a que se debe contar con amplios conocimientos, y estar en
constante actualizacion, para que sea mucho mas facil de expresarse afrontar a
cualquier interrogante que le puede hacer los clientes para resolver sus dudas,
siendo asi el cliente se sentira complacido por despejar sus dudas y dejar claro su

respuesta, lo cual se hace mencién a los siguientes indicadores.
o Dispone de amplios conocimientos:

Es la confianza que genera el personal de atencion hacia el cliente en el

momento de realizar un tramite o brindar alguna informacion.
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° Amable:

Tener un buen trato hacia los clientes es decir que el personal encargado

del area debe ser cortés, amable, respetuoso, trato amigable, honesto, etc.
2.2.1.7.3. Tercera dimension: Empatia

Esta dimension también es el mas primordial y debe ser trabajado con los
colaboradores para que este desarrolle las cualidades de atencion mas humanas
y empdticas, es decir serd la fuente en como los trabajadores buscan un
acercamiento en trato calido y respetuoso pensando en sus necesidades e
interés, haciendo sentir al cliente como parte de la empresa, esto le hara sentir
mucho mas importante, y asi sentira q es valorado y serd la puerta para una

relacion estable empresa — cliente.
Se detalla a continuacién sus indicadores.
. Facil de mantener comunicacion:

La organizacién debe mantenerse una comunicacion es decir, que sea con un
idioma entendible, claro, de tal manera pueda ser mas factible de contactar ante cualquier
sugerencia, para ello la organizacion debe estar disponible y facil de ser ubicada, es por

eso que se debe esmerar por identificar sus carencias y comprender al cliente.
o Interés al cliente:

En términos sencillos se dice que empatia es darle un buen trato a todos
los individuos que acceden el servicio o producto, entenderlos, cuidarlos,
demostrar interés, y que sea facil mantener una comunicacion, y hacer que los

clientes se sientan primordiales para la empresa.

2.2.1.8. Factores que provocan cambios de comportamiento en el

cliente

Kotler, P. y Lane, K. (2016), segun los autores:

Existen varios factores que permiten tomar ciertos comportamientos o
elecciones para adquirir un producto o servicio de ese modo para cubrir sus

necesidades:
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e Constantemente va incrementdndose el valor, precio que miente,
inaccesible.

e Presencia de fallas en el servicio y entrega, asimismo incapacidad para
ofrecer los servicios.

e No cumplen el horario de atencion, la ubicacion del establecimiento se
encuentra en zona insegura, dificil de ser ubicada de tal manera tardan
demasiado para brindar el servicio.

e El personal que labora no demuestra empatia, no dispone de un trato
amable, es incompetente y no cuenta con suficiente informacion acerca
de lo que va ofrecer.

e No demuestra interés hacia el cliente, siempre da respuestas que no
son correctas y adecuadas, es inseguro.

e Se da cuando el cliente se cambia de lugar en la cual radica, no hay

contacto con los distribuidores o que dejaron de existir.
2.2.1.9. Recomendaciones para mejorar la calidad de servicio

Kotler, P.y Lane, K. (2016):

Es importante conocer y aplicar las lecciones que tiene un gran valor en la

cual a continuacion lo detallamos:

e Es saber oir a los consumidores y realizar un seguimiento a cerca de
gue si la empresa es capaz de satisfacer las necesidades que buscan y
esperan recibir.

e Demostrar fiabilidad ya que esa dimension es lo fundamental para que
exista buena calidad de servicio.

e Si los clientes identifican problemas resolver de inmediato es decir
recuperarse y actuar con mayor cautela.

e De igual modo, es primordial sorprender a los clientes con rapidez,
Cortez, para que de esa manera se sientan contentos.

e La organizacion en la cual tienen rubros a ofrecer servicios deberia de
disponer y sacrificarse en ser justo y demostrar tanto a los personales y

hacia los consumidores externos.
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e En las empresas son muy importantes que todos estén encaminados a
cumplir un solo objetivo, de tal manera que tienen que trabajar en
equipo a su vez los trabajadores deben de encontrarse motivados,
capacitados, para que de esa manera ofrezcan a los clientes externos
buena satisfaccion

e Asi mismo un experto en ventas deberia de estar realizando
constantemente, el seguimiento del porque no existe buena calidad de

servicio es decir ver las fallas existentes.
2.2.2. Fidelizacion del cliente
2.2.2.1. Fidelidad

Chiavenato, I. (2017) hace mencién de que:

La fidelidad es como llevar un cargo de compromiso de ser fiel hacia una
empresa, a su vez indica en que ser fiel a una empresa se enfoca a
disminuir las renuncias permanentes, debido a que es un gasto adicional
gue juega en contra de la empresa ya que se tiene que realizar nuevas

convocatorias para reclutar personal y eso es también necesita inversion.

Pero sin embargo, es un aspecto negativo si no se rota al personal, ya que
pudieran estar existiendo personales que no son indispensables para la
organizacion, no obstante su desempefio puede ser bajo, debido a que quizas
este estresado desmotivado, no estd comprometido con sus responsabilidades
que le asigna la empresa, lo cual le impide y se hace una mision imposible

generar buena satisfaccion al cliente.

Es por ello, que se sugiere realizar ciertos cambios de rotacion bajo el

régimen de la constante evaluacion y seguimiento hacia el personal.

De otro lado, el Diccionario de la Real Academia, (2017), define fidelidad
como la lealtad, como aquel consumidor que repite y repite en la compra de un
producto o servicio de la misma empresa sin optar por otros de la competencia

debiéndose por una relacion de amistad, cuestion de confianza.
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2.2.2.2. Fidelizacion del cliente

Fernandez, D. y Fernandez, E. (2015) menciona:

Para lograr una buena percepcion y aceptacion de los clientes cada detalle
después de realizar la venta se tiene que ir corrigiendo constantemente o

sea si se sinti6 complacido el cliente por cubrir sus carencias, gustos, etc.

Ademaés, opina que, si realmente la empresa se preocupa en seguir
mejorando todos los aspectos e ir realizando las evaluaciones apropiadas
después de vender, entonces no necesariamente retiene clientes para ofrecer

productos, sino que a su vez existira un crecimiento de cartera de clientes.

De igual manera, también considera que si existe un cliente que adquiere
productos forma recurrente, entonces se dice que es un cliente seguro, fijo lo cual
es una ventaja y oportunidad mas para la empresa, ya que serd mas sencillo de
que se pueda ofrecer y vender los productos que son desconocidos y recientes

que estan disponibles en la organizacion.

Para atrapar cliente que sea fijo a la empresa se debe hacer un sacrificio
de que el cliente ocasional que ingresa a la organizacién y compra se tiene que

transformar en ser cliente fijo.

De tal manera, se debe cuidar a los clientes fieles para que no te saque la
vuelta es decir que no se va ir rapido a la competencia es por eso que, se debe
recompensar por su preferencia, realizar descuentos especiales a dichos clientes
si fuese necesario entregar una tarjeta de identificacion que es cliente exclusivo
(acceda acumulacién de puntos) esperando que le servira para la siguiente

compra y obtenga productos con rebaja.

Segun Alcaide, J. (2015), el propésito de todos los departamentos de la
empresa es considerar al cliente en primer plano ya que no solo basta en aplicar

los programas de fidelizacién (regalos, premios, descuentos, etc.).

Es decir, debe predominar un excelente rango de calidad (interno- externo),
mantener una fuente leal sobre sus necesidades, gustos, expectativas del cliente,
comprometer a los empleados con los clientes manteniendo una comunicacion

gue sea entendible, disponer de adecuada habilidad.
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o Regalos: Para agradecer su preferencia se debe realizar un obsequio en
fechas especiales como por ejemplo en dia del padre o madre, o en
navidad que es una fecha festiva se "puede realizar sorteos de canastas,

para el cliente es de gran valor asi sea pequefio el detalle o regalo.

o Tarjetas de fidelizacion: Asignar una tarjeta que le identifique al cliente al
momento de realizar sus compras para ello de manera automatico sera
acreedor de descuentos, como por ejemplo realizar su canje de puntos por
algunos soles, etc.

2.2.2.3. Importancia de la fidelizacion

Por otra parte, Alcaide, J. (2015), dice que la fidelizacion del cliente es
primordial para que una empresa se mantenga viva, ya que un cliente fidelizado

hace que sea estable la empresa.

Ademas, la fidelizacion para toda institucion sirve para que pueda tomar
ciertas mejoras, decisiones ya que se va enfocar en analizar para incrementar un
alto rango de calidad para poder competir con los de su alrededor o de su mismo

rubro.

Un mayor lazo de fidelidad hace que la empresa sea mucho mas

competitiva y es rentable.
2.2.2.4. El trébol de la fidelizacion
Segun Alcaide, J. (2015).

Consiste en que se representa a las hojas de la planta del trébol, pero cada
hoja y el centro que es el corazon esta plasmado en ideas, conocimientos,
experiencias, que son necesarias y que se deberian de tener en cuenta
para lograr una buena fidelizacion del cliente de la empresa que ofrece un

servicio.
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2.2.2.5. Cultura orientada al cliente:

Considerar en la organizacion como el eje principal al cliente asi mismo

considerar las practicas que caracterizan las empresas orientadas al cliente.

Aquellos incentivos que tienen g estar en relacién al complacimiento del
cliente a cerca de sus carencias, gustos y para ofrecer buena satisfaccion es de
acuerdo al compromiso y responsabilidad de todos, tanto de los empleados y la

empresa.

Las empresas que estan enfocadas en la orientacion de clientes tienen que
estar realizando las mediciones respectivas para determinar los niveles de calidad
segun su percepcién y aceptacion de los clientes, de tal manera en el transcurso
del tiempo se ir4 realizando ciertas mejoras, cuidados, aplicar o cambian ciertas

estrategias, etc. Para que el consumidor no esté insatisfecho.

Mientras la empresa y clientes mantengan una relacion se debera de
realizar ciertos sacrificios en seguir manteniendo el vinculo durante el tiempo que
acompanfa a ser fiel a la empresa, teniendo en cuenta no solo al momento de la

venta y después de la venta.

Seguir manteniendo la comunicacién empresa- clientes, ya sea por pagina
web, un encuentro que no esté planificado y determinando el lugar, es decir

casual o informal, aquellas encuestas, etc.

o Calidad de servicio al cliente: Ofrecer productos o servicios que estén en
base a los requisitos y estandares que exige las normas de calidad de tal
manera se otorga que es de buena garantia y seguro.

o Estrategia relacional: Debe ser adecuado mantener los didlogos, que

vinculen la empresa con los clientes.
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2.2.2.6. Pétalos de fidelizaciéon

Segun Alcaide, J. (2015), menciona 5 pétalos que forman parte al trébol de

la fidelizacion lo cual se define de manera breve:

1) Informacion: Todo el personal debe estar informado sobre los aspectos
clave del cliente, y deben conocer el producto y servicio que va cubrir

sus necesidades del consumidor.

2) Marketing Interno: Se refiere a una buena gestion de un lazo entre el
personal y la empresa, ya que su objetivo es determinar al personal
comprometido y esté disponible para ofrecer un servicio.

3) Comunicacién: Es la herramienta adecuada para iniciar relaciones
emocionales entre la empresa y los clientes, en un sacrificio de
fidelizacién es importante dejar de lado los métodos, ideas que son
tradicionales.

4) Experiencia del cliente: Que el cliente capte una experiencia Unica de
tal manera piensa regresar mas adelante y de esa forma expresa segun
su percepcion/apreciacion a los familiares, compaferos, vecinos, etc.
sea cuenta la experiencia que tuvo o tiene en aquella organizacion, asi
mismo seguir manteniendo la relacion empresa — clientes.

5) Incentivos y privilegios: Captar a los clientes ocasionales aplicando
los diferentes programas de fidelizacion y convertirles en fieles
seguidores, dia a dia modernizar el vinculo con los clientes, reconocer
su preferencia, agradecer, conservar por mas periodo a los clientes

especiales.
2.2.2.7. Ventajas de fidelizacion

Segun Alejandro Schnarch, A. (2015), dice que entre las ventajas para la

empresa de la fidelidad de los clientes tenemos:

Facilita e Incrementa las Ventas: Mantener clientes fieles facilita
venderles nuevos productos. Al mantenerse fieles y repetir las compras

aumenta la cifra de ventas.
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Reduccion de Costos: Requiere de capital para captar un nuevo cliente,
pero es mucho mas ventajoso y econdmico ofrecerles un producto o

servicio a aquellos clientes fieles a la empresa.

Es por eso, si queda registrado en un sistema los datos de los clientes
fieles sera mucho mas facil lanzar productos exclusivos y nuevos con un

costo de marketing reducido.

Retencion de Empleados: Trabajar con personales motivados La
motivacion y retencién de empleados puede mejorar cuando se dispone de
una gran base de clientes conocidos que proporcionan un negocio estable

y sélido.

Menor Sensibilidad al Precio: Los clientes felices y satisfecho son méas

accesibles a aceptar la variacion de precios.

Los consumidores fieles y satisfechos: Son aquellos que pasan la voz a

su entorno amigos, familiares vecinos.
2.2.2.8. Dimensiones para evaluar la fidelizacién del cliente

Alcaide, J. (2015). Segun la informacién que se obtuvo de dicho autor se
consideré 3 dimensiones para el presente estudio que son muy indispensables,

para ello se hace mencion a continuacion:
2.2.2.8.1. Primera dimension: Informacion
Segun Alcaide, J. (2015):

Considera que el cliente es primero y también, brindar una comunicacion
favorable y exacta a toda la organizacion en cuanto al comportamiento,
percepcion, es decir en la organizacion todos los empleados deben
conocer y estar informados acerca de las posibilidades, gustos, carencias
gue tiene el cliente, lo cual sea mas accesible poder premiar su preferencia

a los clientes fieles.

La seleccién de clientes es un procedimiento que se refiere a clasificar el
tipo de clientes aquellas que son convenientes o beneficiosas a seguir haciendo

mejoras Yy sacrificios incluso invertir dinero para atrapar al cliente y mantener que
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sea leal a la empresa, de tal manera realizar un sistema de progresion y

fidelizacion.

Como ya hace mencién que la informacion es primordial cuando es
considerado como eje principal el cliente, de tal manera, se tiene que realizar
encuestas repetidamente y seguido a cerca de sus carencias, placeres, gustos,

etc. del cliente ya sea en el presente o futuro.

Es decir que, las entidades que se dedican a ofrecer servicios en cualquier
instante de la vida tienen que saber oir su opinion de los clientes, dentro de esas
opiniones o percepciones del cliente se tiene que determinar los estandares de
placer adquirido, las diferencias del valor que le otorgan a los productos o
servicios de la empresa frente a la competencia, los motivos del porque opta por

dicho servicio o que le incita a adquirir.

Lo cual se detalla sus indicadores pertenecientes a la dimension de la

informacion:
o Aplican encuestas:

Si realmente es factible y crece sus gustos y prefiere, constantemente hay
actualizacion y cambios a cerca de sus comportamientos y necesidades de los

clientes, identificar con gran exactitud del como los clientes califican a la calidad.
o Eficaz gestion de quejas:

Asi mismo, todas las informaciones que hayamos identificado en base a su
opinion y percepcidn del cliente entonces esa idea captada se tiene que dispersar
en toda la empresa, el area de quejas y sugerencias tienen que ponerle mayor
énfasis a esta opinidbn que es muy importante para no perder cliente o se vaya a la

competencia.

De igual modo, deberia de existir un acceso que resulte mucho mas facil y
rapido de poder mantener una conversacion o un contacto si es posible entre los
jefes de la empresa, los trabajadores y los clientes, de tal manera todas esas
informaciones y opiniones que se recolectaron es una oportunidad para mejorar

COmo empresa.
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Sin embargo, es tarea de todos de los que pertenecen a la empresa el
brindar un servicio o producto para mantener que el cliente este feliz, satisfecho,

agradecido y a su vez hasta identificado con la empresa.
2.2.2.8.2. Segunda dimension: Marketing interno

Continuando con Alcaide, J. (2015) menciona que:

En toda organizacion para que realmente exista una buena fidelizacion o
retencion a los clientes debe existir una buena calidad de servicio de
manera interna y externa asi mismo se refiere a un grupo de criterios para
realizar un vinculo entre el personal y la empresa enfocandose en que se
debe tener bien definido que los personales que laboran en diferentes
areas juegan un papel importante (ya sea en la fabricaciébn y ofrecer

productos).

Para ello la dimension del marketing interno se desglosan en los siguientes

indicadores:
o Empleados estables y motivados:

Es por ello que, le da mayor importancia al personal, ya que aquellos
resultados del nivel de satisfaccion se basan segun el intercambio de
comunicaciéon entre el personal y el cliente es por eso, que en una organizacion

se debe contar una persona que sea habil, competente.

De tal manera, haga el esfuerzo de exceder sus posibilidades de lo que
esperaba o no se imaginaba recibir al momento de adquirir un servicio, retribuir al
personal reconociendo su esmero y actitud positiva, ademas el empleado debe
vender una buena imagen (vestimenta adecuada y representable, buena higiene,

etc.)

Ya que para lograr fidelizar a los clientes va depender en su mayoria del
personal basados en cuan motivados, se encuentran es por ello, que se debe
motivar, cumplir con los beneficios que se le iba asignar, reconocer su buen
desemperio y esfuerzo, etc. Siendo asi estaran alineados con los objetivos de la

empresa y al final generaran un alto nivel de satisfaccion al cliente.

57



Asi mismo, para que exista y aplique el plan de marketing interno debera
ser desarrollado y planificado por el especialista adecuado para poner en marcha
ya que no se desarrolla por si mismo o porque se les da la gana, dentro de ello

existe algunas caracteristicas que se deben tomar en cuenta:

Dentro de la organizacion, tanto los altos directivos y personales de
diferentes areas deben de conocer e identificar los valores, reglamentos, imagen,

objetivos, misién, visién, etc.

Realizar ciertas reuniones que les permita una union enfocarse en realizar
trabajo en equipo, compartir, conocer un poco mas a los personales, de como se
siente y encuentran de pertenecer a la empresa, hacer encuestas del clima
laboral y debe de existir liderazgo, reconocer su creatividad y tomar en cuenta su

participacion.

Si es necesario redisefiar y mejorar aquellos departamentos que no son los
adecuados y aplicar nuevos sistemas de mejora en las areas que son deficientes

0 no son indispensables para la marcha de la empresa.
o Guiar al cliente:

De tal manera, es importante considerar el marketing interno como un
grupo de herramientas que encaminan para gestionar el vinculo entre los
colaboradores y la empresa ya que su objetivo es que el personal este
comprometido y capte por si mismo que tanto significa la orientacién del cliente

para generar altos niveles de placeres y felices a los clientes.

Entonces si existe un personal feliz, contento transmitira su felicidad,
optimismo al cliente que esta comprando y se fidelizara al cliente sin necesidad de

estar invirtiendo recursos.
2.2.2.8.3. Tercera dimensidon: Comunicacion

El autor Alcaide, J. (2015) explica de que la comunicacion es la

herramienta adecuada para emprender o relacionar empresa-clientes.

Es por eso que, si la empresa quiere obtener fidelizar a sus clientes es

primordial e indispensable iniciar enlaces o cadenas emocionales, si bien es cierto

58



hace muchas décadas atras para crear un vinculo con los clientes o empresa era
en base a cartas, realizar llamadas ya sea a distancia o local, pero hoy en dia
segun los nuevos avances de las nuevas tecnologias esta siendo renovado

debido a la existencia de redes sociales Facebook, wasap, paginas web, etc.

Asi mismo, se detalla los indicadores que refieren a la dimension de la

comunicacion:
o Idioma claro y fluido:

Captar a que depositen su confianza en la empresa manteniendo un
intercambio de palabras que resulten comun, fluida lo cual permite que sea mas
accesible de que compren més y asi aumentara la venta, agradecer siempre por

su preferencia.
o Dialogo comprensible:

También, menciona si realmente se trabaja para retener al cliente o
fidelizar es importante poner en practica la comunicacion multicanal es decir
aplicar o regirse a las nuevas tendencias de los Ultimos afios o sea al internet,

llamadas telefonicas, mensajes, redes sociales, etc.
2.2.2.9. Programas de fidelizacion

Alcaide, J. (2015):

Aquellas metas deben ser alineados y conceptualizados desde el inicio
para ello se considera lo siguiente:

e Cuidar y atrapar a los mejores clientes.

e Disponer de un plus adicional para marcar la diferencia.

e Mejorar dia a dia los estandares de gustos y placeres del cliente.

e Contar con base de datos que estén actualizados a cerca de sus
conductas y postura del cliente.

e Premiar reconociendo al mejor cliente.

e Ofrecer un buen trato al cliente y hacerlos sentir lo valioso que son al

pertenecer a la empresa o preferencia.
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2.2.2.10. Coleccién de clientes

Para lograr una buena captacion de clientes es realizar un tremendo
sacrificio es decir invertir plata en los clientes que son beneficiosos y utiles para la
empresa, es por ello que el empresario debe tener muy en claro las siguientes
opciones primordiales que ayudan a ser exitosos y competitivos durante la

existencia de empresa.

Tener en cuenta cuales serian las posibles amenazas y fortalezas en
aquellos clientes que son potenciales de la empresa, asi mismo considerar y
conocer donde se encuentran y cudles serian sus necesidades de los clientes

estrellas.
2.2.2.11. Fidelizar clientes internos

Segun Fernando, D. (2015) explica que:

Un trabajador si actia con una actitud positiva en su puesto de labor al
igual cuando se encuentra ofreciendo un servicio o producto a los clientes
hace que no piensa renunciar de pertenecer a la empresa debido a que se
siente parte de la empresa, entonces es conveniente tener ese tipo de
personal, ya que es muy beneficiosa que estar solicitando y seleccionando

nuevos empleados o sea ver nuevas caras.
2.2.2.12. Procedimiento para retener clientes

Kotler, P. y Lane, K. (2016):

Identificar y conocer a aquellos clientes claves ya sea segun la cantidad,
escala, monto de compras, comportamientos, etc. Asi mismo aquellas
empresas que se dedican al rubro servicios / productos deberian tener muy
en cuenta y sacrificarse en los clientes que les resulta muy beneficioso y
les genera mas del 75 %, ya siendo la cantidad de compras que resulten

rentables, asi como también ayuden a lograr mayor utilidad.

Pero no siempre resulta rentable de aquellas ventas que se realiza con

mayor cantidad. Es por ello, para lograr una buena captacién que sea exitoso y
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satisfactorio es primordial a aquellos criterios que son opcionales o

complementarios.

o Clasificar a los clientes segun sus comportamientos

o Las cantidades de las operaciones pero que genere un menor costo
o La escala de la relacion

o El nivel de crecimiento

2.2.2.13. Beneficios y busqueda de la lealtad del cliente

Los autores Lovelock, C. y Wirtz, J. (2015):

Definen que la lealtad es una expresién que usaban antiguamente para
determinar la fidelidad si bien es cierto que para la mayoria de las
organizaciones que se dedican a brindar servicios es muy importante
captar y atrapar a los clientes que son muy beneficiosas, es por ello que
consideran que la lealtad abarca mucho mas de sus conductas, sus

placeres y que espera recibir a futuro.

Ya que si se cuenta con clientes leales o fieles la empresa generara una
rentabilidad sin necesidad de estar invirtiendo en hacer propaganda, ya que la
recomendacion fue dada por un cliente que realmente es satisfecho por los
servicios que recibe o tiene una buena experiencia y comparte con los demas, ya

sea familiares, amigos, etc.

Por otro lado, si en la empresa se mantiene y cuida a los clientes leales es
mucho mas facil de lograr su aceptacion si se da un incremento de precios, ya
gue guardan una mayor confianza al producto que adquieren o a la empresa que
siempre se esfuerza en vender productos con altos niveles de calidad y

satisfaccion, sin que les genere una incomodidad el alza de precios.

La lealtad de los clientes no se refiere porque a ellos les da la gana de
adquirir o identificarse con dicha empresa, sino que tuvo que hacer o existir algin
motivo 0 razon que les agrada ya sea un buen trato, servicio eficiente, fiabilidad,

etc. cada vez que recurren.
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Segun Alcaide, J. (2015), identifica varios puntos para considerar cuan

importante y beneficioso es fidelizar a los clientes.

e Ventas mas repetitivas, es decir, hacer negocios con mayores
frecuencias, pero con los mismos clientes.

e Los clientes fieles llevan gratis a otros clientes a la empresa a través de
la recomendacion, puede ser porque se sienten satisfechos o que
realmente haya complacido sus gustos y necesidades.

e Los clientes leales a la empresa tienden a aceptar con facilidad
variacion e incremento de precios, ya que confian en el producto o
servicio.

e Asi mismo, originan menos gastos en temas de marketing como
publicidad, promociones entre otros.

e Generan una mejor imagen de la empresa y ademas una participacion

mas fuerte en el mercado.

Llegando a la conclusion de que realmente una empresa se beneficia de
sus clientes fieles cuando son recomendados por ellos, traen nuevos y futuros
clientes mediante un buen servicio hacia su cartera de clientes, esto hace que la

empresa puede seguir mejorando.

Ademas, beneficia en reducir sus costos en temas de publicidad e
invertirlos en acciones que beneficien y generen un mayor vinculo con sus

clientes para obtener mayor poder competitivo en el mercado.
2.2.2.14. Circulo de lealtad

Lovelock, C. y Wirtz, J. (2015) explican de que:

Es complicado la existencia de lealtad en una empresa, ya que en toda
organizacion se debe de mantener documentos o base de datos que hayan
realizado la clasificacion de los clientes, mantener en constante

comunicacion a los clientes beneficiosos y rentables, dividir los servicios.

De tal manera dara un elevado estandar de placer o satisfaccion, ya que si

es leal propagara buenas recomendaciones a los demas de lo contrario habra una
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deficiencia de satisfaccion y el cliente optara por irse a la competencia, encima

hard malos comentarios acerca de sus experiencias captadas en la empresa.

Como consiguiente mantener una relacion viable y cercana, para ello se
enfoca en profundizar el vinculo a través de realizar la venta u ofrecer productos
que son complementos y porque no en algunas visitas pueda que adquiera
productos con rebajas, y siga recibiendo atencidén personalizada, a su vez toda
organizacion debe detectar y dejar a un lado sin importancia a aquellos que le

inducen una caida en la retenciéon de clientes.
2.3. Definicién de términos basicos

Calidad:

Es aquel producto o un servicio que realmente haya superado sus
expectativas del cliente y que se hayan cumplido con todos los estandares de
calidad (Rios R., 2016).

Calidad de servicio:

Consiste en ofrecer un servicio comprometido con todas las cualidades que
exigen para ser competitivos por ejemplo precios accesibles, personales

altamente capacitados, etc. (Alcaide J., 2015).
Cliente:

Es un individuo que adquiere productos y/o servicios de una organizacion
(Alcaide J., 2015).

Cliente interno:

Es la persona que realiza su trabajo demostrando su habilidad,
responsabilidad, compromiso y transmite como resultado una buena satisfaccion

tanto a los clientes y empresa (Alcaide J., 2015).
Comunicacion:

Es una herramienta para emprender o relacionar empresa-clientes,

manteniendo un intercambio de palabras que resulten comun, fluida. (Alcaide J., 2015)
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Fidelidad:

Consiste en llevar un cargo de compromiso de ser fiel hacia una empresa
(Chiavenato I., 2017).

Cualidades:

Es como se considera su manera de pensar a cerca del agrado cuando

adquiere un servicio (Martinez, R., 2016).
Fidelizacion:

Se enfoca en mantener una relacion a largo plazo entre el cliente quien

adquiere y brinda el servicio (Alcaide J., 2015).
Marketing Interno:

Es un grupo de herramientas que encaminan para gestionar el vinculo

entre los personales y la empresa (Alcaide J., 2015)
Satisfaccion:

Hace referencia de que es aquel sentimiento que uno como cliente o

consumidor percibe de una empresa (Lovelock C y Wirtz J., 2015).
Lealtad:

Es una expresion para determinar la fidelidad a algo Alcaide J (2015).
Confiabilidad:

Disponer un alto nivel de experiencia y habilidad (Lovelock C y Wirtz J.,
2015).

Gestion:

Realizar una planeacion, disefiar, controlar, hasta lograr el adecuado

procedimiento (Kotler P y Lane K., 2016).
Motivar:

Es la accion necesaria que realiza la empresa al colaborador por ejemplo

asignar bonos, premios, es decir reconocer su desempefio (Rios R., 2016).
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Cliente Satisfecho:

Capta un alto nivel de felicidad, placer al recibir un servicio y/ producto es
decir que realmente haya superado las expectativas del cliente (Rios R., 2016).

Competencia:

Es la disputa entre dos o0 mas empresas que se dedican al mismo rubro
(Rios R., 2016).

Percepcion:

Es un acto en lo que se capta cierta impresion al momento de la compra
(Kotler P y Lane K., 2016).

Capacitacion:

Consiste en transmitir todos los conocimientos, habilidades hacia los
empleados para que de esa manera ellos puedan transmitir a los consumidores
mucho mas conocimiento, confianza y seguridad al momento de ofrecer un

producto o servicio (Alcaide J., 2015).
Estrategias:

Son conjunto de acciones que realmente estan planificadas para que
puedan ayudar a tomar mejores decisiones y de tal manera se logra buenos

resultados que sean positivos (Alcaide J., 2015).
Empresa:

Es la organizacién que presta un servicio a través del uso del capital y el
trabajo (Alcaide J., 2015).

Capacidad de Respuesta:

Se refiere a la disponibilidad del personal que labora en la empresa para

ejercer en su puesto de trabajo (Alcaide J., 2015).
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Empatia:

Realizar el mayor esfuerzo para asi entender o velar por sus necesidades
del cliente mediante una buena comunicacion, tiempo (Lovelock C y Wirtz J.,
2015).

Trébol de la fidelizacién:

Representa las experiencias, ideas, conocimientos para dar paso a la
fidelizacion del cliente (Alcaide J., 2015).

Seguridad:

Los trabajadores deben plasmar y transmitir a los consumidores finales
todos los conocimientos, habilidades, experiencias, y mayor seguridad (Lovelock
C y Wirtz J., 2015).

Informacioén: Alcaide
Brindar una comunicacién exacta, clara (J. 2015).
Coleccion de clientes:

Se refiere que se debe cuidar y realizar una inversion econémica en
aguellos clientes que resultan muy beneficiosos para la empresa. Ejemplo cliente
estrella (Alcaide J., 2015).

Certidumbre:

Contar con un buen trato hacia los clientes, ser cortes, amable, etc.
(Lovelock C y Wirtz J., 2015).

Cultura:

En toda la empresa/organizacion deben tener en cuenta que el cliente es el
eje principal para seguir existiendo y creciendo (Alcaide J., 2015).

Personal:

Toda organizacion debe contar con un personal altamente capacitado,
competente, habil y en constante superacion y actualizacién para enfrentar todo tipo de

situacion por lo tanto debe ser dicho puesto merecido e indicado (Rios R., 2016).
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3.1.

HG

HE 1

HE 2

HE 3

3.2.

MARCO METODOLOGICO

Hipotesis de lainvestigacion
3.1.1. Hipotesis general

La calidad de servicio se relaciona significativamente con la fidelizacién del

cliente de la botica Marifarma V&M — Surquillo 2019.
3.1.2. Hipotesis Especificos

La confiabilidad se relaciona significativamente con la fidelizacion del

cliente de la Botica Marifarma V&M — Surquillo 2019.

La certidumbre se relaciona significativamente con la fidelizacion de la
Botica Marifarma V&M — Surquillo 2019.

La empatia se relaciona significativamente con la fidelizacion del cliente de
la Botica Marifarma V&M — Surquillo 2019.

Variables de Estudio
3.2.1. Definicién conceptual
3.2.1.1. Calidad de servicio

Rios, R. (2016) afirma.

Calidad es aquel que supera los limites de las posibilidades del cliente, de
tal modo que se tiene que identificar y brindar una vigilancia, siendo asi
harda mas facil de trabajar con ellos, pero a su vez también menciona que a
pesar de que un servicio se encuentre con un sistema de Ultima
generacion, bien equipado, construccién con disefio adecuado, moderno,

croquis respectivo, etc.
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3.2.1.2. Fidelizacion de cliente

Segun Fernandez, D. y Fernandez, E. (2015), para que exista fidelizacion
del cliente las empresas deben estar en constante evaluacion y seguir mejorando
cada proceso después de haber realizado la venta considerando que dispone y
cumple con todos los niveles de calidad.

Asi mismo, tener siempre en cuenta al cliente fiel brindando una
recompensa ofreciendo a que adquiera productos exclusivos con rebajas, si es
posible entregar una tarjeta o sea tratar de cuidar al cliente fiel y no opte por irse a

la competencia.
3.2.2. Definicion operacional
3.2.2.1. Variable 1. calidad de servicio

Esta variable se midi6 a través de 3 dimensiones (a) confiabilidad, lo cual
esta constituido por los siguientes indicadores que son: cumple con lo prometido y
servicio eficaz con siete items; (b) certidumbre, conformado por: dispone de
amplios conocimientos y amable con once items; (c) empatia, integrado por: facil

de mantener comunicacion e interés al cliente con siete items.

Para ello, se aplicé un total de 25 items de respuestas cerradas cuyas

alternativas se presentan en escala de Likert.

Las respuestas obtenidas de las encuestas hechas a las personas que
fueron seleccionadas se agruparon en base de datos al paquete SPSS con los

rangos establecidos de bueno, regular, malo.
3.2.2.2. Variable 2. Fidelizacién del cliente

Esta variable se midi6 a través de 3 dimensiones (a) informacién, que esta
integrado por los siguientes indicadores que son: aplican encuestas a clientes y
eficaz gestion de quejas con cuatro items; (b) marketing interno, integrado por:
empleados estables y motivados, guiar al cliente con nueve items; (c)
comunicacién, conformado por idioma claro y fluido, dialogo comprensible con

ocho items.
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Para ello, se aplicé un total de 21 items de respuestas cerradas cuyas
alternativas se presentan en escala Likert. Para ello las respuestas que se obtuvo
de las personas que fueron seleccionadas han sido procesados en la base de
datos del paquete SPSS con los rangos establecidos de bueno, regular y malo.

3.3. Tipoy Nivel de Investigacién
3.3.1. Tipo de Investigacion

Segun los autores Sanchez, H. Reyes, C. y Megjia, K. (2018) afirman que la
investigacion es aplicada, ya que se basan en captar ciertos conocimientos y se

lleva a la préactica, asi mismo forma parte y depende de la investigacion basica.
3.3.2. Nivel de Investigacion

Hernandez, R. y Mendoza, C. (2019) considera descriptivo, porque reuniod
la relacién de la calidad de servicio y la fidelizacion del cliente de la botica
marifarma v&m — surquillo 2019. Esto se debié a que no existi6 una maniobra de

las variables ya mencionadas.

Segun Hernandez, R. y Mendoza, C. (2019) mencionan que se refiere a
correlacional debido a que descifra la manera del como esta vinculado las

situaciones y los problemas, etc.

Enfoque cuantitativo porque ayuda a evaluar datos en base a la recoleccién
de informacion o sea se realiz6 cuadros estadisticos para determinar los
resultados que han sido planteadas en el cuestionario de tal forma nos sirva para

dar posibles respuestas a las hipoétesis planteadas.
3.4. Disefio de la Investigacion

Segun Hernandez, R. y Mendoza, C. (2019) explican que la investigacion
fue de disefio no experimental debido a que se recolect6 la opinidén o respuesta
sin ninguna maniobra 0 sea no hubo cambios intencionales de las variables, es

decir solo se refiere a analizar dichos problemas para asi evaluarlos.
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Asi mismo, es transversal porque trata de conseguir a lograr averiguar e
identificar las diferentes escalas de las causas ya siendo de una o varias variables

en un determinado conjunto de personas teniendo en cuenta el momento Unico.
3.5. Poblacién y Muestra del estudio
3.5.1. Poblacion

Segun Hernandez, R. y Mendoza, C. (2019), considera poblacion a la
agrupacion de personas de tal manera coinciden y se adaptan a los criterios

mencionados en la ,investigacion.

En tal sentido para la presente investigacion la poblacion estuvo
conformada por 300 clientes que acuden a la botica Marifarma V & M, distrito de
Surquillo, a quienes se les aplicé el instrumento sobre calidad de servicio y
fidelizacion del cliente, a fin de obtener resultados que permitan justificar y

fundamentar los objetivos planteados.
3.5.2. Muestra

Segun Hernandez, R. y Mendoza, C. (2019), la muestra es considerada

como un subgrupo de la poblacién en la cual se tendra que recolectar datos.

La muestra ha sido calculada teniendo en cuenta la férmula utilizada para

poblaciones conocidas:

(z%pgN)
N = = e
[€2(N-1)+ z%pq]
Dénde:
Z: Es el valor asociado a un nivel de confianza, ubicado en la tabla Normal

Estandar para una probabilidad del 95% de confianza: z = 1.96
P: Probabilidad del presente estudio es (p = 0.6)
qg: Probabilidad de fracaso para el presente estudio (q = 0.4)

€ Es el maximo error permisible en todo trabajo de investigacion (1% < € <
10%). € = 0.05.
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n: Tamafio optimo de la muestra
N: Poblacion

Reemplazando:

n = (1.962*0.6*0.4*300) / (0.05)2(299) + (1.962 *0.6*0.4)
h = 276.5952 / 1.6694
h = 165.68

n = 166 clientes

3.5.3. Muestreo

Segun Hernandez, R. y Mendoza, C. (2019) afirma:

El tipo de muestreo fue probabilistico con método aleatorio al azar simple
esto se debe a que todos los individuos o personas deben ser considerados de
ser seleccionados, es decir todos tienen la misma probabilidad para ser

encuestados.
3.6. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
3.6.1. Técnicas de recoleccidon de datos

Segun Hernandez, R. y Mendoza, C. (2019). La técnica que se realizo en
la presente investigacion fue la aplicacion de las encuestas y como herramienta
ha sido el cuestionario. De tal manera, se enfocé para determinar la relacién que
tiene la calidad de servicio en la fidelizacién del cliente de la botica Marifarma
V&M - Surquillo 2019.

3.6.2. Instrumento de recoleccién de datos

Segun Hernandez, R. y Mendoza, C. (2019) La herramienta adecuada para
recolectar los datos se basa en las encuestas que estan planteadas las preguntas
sobre la calidad de servicio y la fidelizacion de clientes de tal manera facilitara

reunir los datos primordiales sobre lo que se busca con este estudio.

Para ello, se ha empleado dos cuestionarios de encuesta uno para medir la
calidad de servicio que fue conformado por 25 items y el otro fue para medir la
fidelizacion del cliente lo cual ha sido compuesto por 21 items.
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Ficha N° 1. Instrumento calidad de servicio

Nombre:
Autor:
Afo:
Lugar:
Aplicacion:
Duracién:

Escalas:

Uso:

Tabla 1.

Cuestionario para medir la calidad de servicio
Jhordana Barrios P
2019

Botica Marifarma V&M
Directa

20 minutos

1 = nunca

2 = casi nunca

3 = aveces

4 = casi siempre

5 = siempre

Software SPSS

Baremacion de la variable de estudio de la calidad de servicio

No. ESCALA

RANGOS - INTERVALO NIVELES

MA

ITEM MIN X

PTJ.MI PTJ. RAN

N MAX GO INTERV BAJO MEDIO ALTO

vi 25 1 5
aa 7 1 5
@2 11 1 5

d3 7 1 5

25 125 101 33.67 25 57.67 58.67 91.33 92.33 125.00

7 35 29 9.67 7 15.67 16.67 25.33 26.33 35.00

11 55 45 15.00 11 25.00 26.00 40.00 41.00 55.00

7 35 29 9.67 7 15.67 16.67 25.33 26.33 35.00

Ficha N° 2. Instrumento de fidelizacién del cliente

Nombre:
Autor:
ARo:
Lugar:
Aplicacion:
Duracion:

Escalas:

Cuestionario para medir la fidelizacion del cliente
Jhordana Barrios P

2019

Botica marifarma v&m

Directa

20 minutos

1 = nunca

2 = casi nunca
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3 = aveces

4 = casi siempre

5 = siempre

Uso: Software SPSS
Tabla 2.
Baremacion de la variable de estudio fidelizacion de los clientes

No. ESCALA  RANGOS - INTERVALO NIVELES

MA PTJMI PTJ. RAN

ITEM MIN X N MAX GO INTERV  BAJO MEDIO ALTO
vi 21 1 5 21 105 85 28.33 21 48.33 49.33 76.67 77.67 105.00
di 4 1 5 4 20 17 5.67 4 8.67 9.67 14.33 15.33 20.00
d2 1 5 45 37 12.33 9 20.33 21.33 32.67 33.67 45.00
d3 8 1 5 8 40 33 11.00 8 18.00 19.00 29.00 30.00 40.00

Validez de los instrumentos

Segun Hernandez, R. y Mendoza, C. (2019). Se basa a que las encuestas
gue son los instrumentos realmente midan a la variable que se esta buscando

para ser medido basados en sus indicadores.

Asi mismo, tuvieron que participar profesionales con altos grados de

estudios que son juicio de expertos para dar valido al instrumento planteado.

Tabla 3.
Validez del instrumento segun juicio de expertos para las variables
Expertos Calidad de servicio Fidelizacién de clientes
1. Dr. Justiniano Aybar 93% 90%
Huamani
2. Dra. Teresa Giovanna 91% 89%

Chirinos Gastelu

Puntaje promedio 92% 90%

Conforme fue validado los instrumentos a través de los jueces expertos a
cerca del contenido de la calidad de servicio y la fidelizacion de clientes, entonces

quiere decir que el presente trabajo de investigacién es aceptable.
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Confiabilidad de los instrumentos

Para determinar a los instrumentos como fuentes confiables se aplico el
proceso estadistico de Alpha de Cronbach para las dos variables con el objetivo
de obtener resultados coherentes, pero para ello se tuvo que aplicar la prueba

piloto a la pequefia muestra que fue elegida.

Segun la afirmacién de Hernandez, R. y Mendoza, C. (2019). Dice que la
confiabilidad de poder medir el instrumento da lugar a que se obtengan resultados

que sean congruentes.

Tabla 4.
Interpretacion del coeficiente de confiabilidad para las variables de estudio
Rangos Magnitud
0,81 a 1,00 Muy Alta
0,61 a 0,80 Moderada
0,41 a 0,60 Baja
0,01 a 0,20 Muy baja

Estadisticos de fiabilidad

Tabla 5.
Estadistica de fiabilidad del alpha de cronbach del instrumento calidad de
servicio

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach basada en
Alfa de Cronbach elementos estandarizados N de elementos
,875 ,875 25

Fuente. Base de datos
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Tabla 6.
Estadisticas de total de elemento de calidad de servicio

Media de escala si Varianza de escala Correlacion total de Alfa de Cronbach

el elemento se ha  si el elemento se elementos si el elemento se
suprimido ha suprimido corregida ha suprimido
ltem 1 67,1265 207,905 ,287 874
ltem 2 67,3916 202,179 ,335 874
ltem 3 66,7892 200,761 452 871
Item 4 66,9217 190,327 ,602 ,866
Item 5 67,0241 202,096 ,351 ,873
Item 6 67,0361 192,156 ,620 ,865
ltem 7 66,9096 199,440 471 ,870
Item 8 66,9578 193,010 ,612 ,866
Iltem 9 67,6506 206,762 ,216 877
Item 10 66,7952 200,770 447 871
ltem 11 66,9036 190,803 ,615 ,865
Item 12 66,9759 200,448 ,409 ,872
Item 13 67,4759 199,172 401 872
Item 14 66,5361 196,262 ,555 ,868
Item 15 67,5241 201,087 ,350 ,874
Item 16 67,1386 190,653 ,647 ,864
Iltem 17 66,9458 199,191 475 ,870
ltem 18 66,8434 203,090 433 871
Item 19 66,8916 207,467 ,278 ,875
Item 20 66,9639 201,974 430 871
ltem 21 67,0301 198,817 ,404 ,872
ltem 22 66,9880 199,660 429 871
Item 23 67,3976 198,338 ,391 ,873
ltem 24 67,5663 206,550 225 877
Item 25 66,6024 200,811 ,488 ,870
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Tabla 7.
Estadistica de fiabilidad del alpha de cronbach del instrumento fidelizacion del
cliente

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach basada en
Alfa de Cronbach elementos estandarizados N° de elementos
,893 ,891 21

Fuente: Base de datos

Tabla 8.
Estadisticas de total de elemento de fidelizacion de clientes

Media de escala si Varianza de escala Correlacion total de Alfa de Cronbach

el elemento se ha  si el elemento se elementos si el elemento se
suprimido ha suprimido corregida ha suprimido
Item 1 52,6084 194,191 ,5621 ,887
Item 2 51,7530 199,048 ,413 ,890
Item 3 51,7349 200,826 ,361 ,891
Item 4 51,8795 194,313 ,422 ,891
Item 5 52,4337 186,526 ,694 ,882
Item 6 52,5422 195,013 ,511 ,888
Item 7 51,5663 201,871 ,350 ,892
Item 8 51,8675 192,794 ,482 ,889
Item 9 51,9578 196,089 ,455 ,889
Item 10 52,4639 186,844 ,681 ,883
Item 11 51,5000 201,294 ,305 ,893
Item 12 52,4819 190,445 ,582 ,886
Item 13 52,0964 197,688 ,365 ,892
Item 14 52,3494 193,320 ,496 ,888
Item 15 52,4337 186,526 ,694 ,882
Item 16 52,3494 193,320 ,496 ,888
Item 17 52,4699 190,893 ,570 ,886
Item 18 52,3494 193,320 ,496 ,888
Item 19 52,4217 186,973 ,683 ,883
Item 20 52,5241 195,160 ,496 ,888
Item 21 52,3614 195,832 ,439 ,890
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3.7. Métodos y analisis de datos

El instrumento que fue aplicado es el cuestionario a cerca de las preguntas
planteadas segun las variables. Para realizar el procesamiento de los datos de las
encuestas que fueron aplicados a los clientes, se realiz6 basandose en la
muestra, sin embargo, los resultados han sido procesados en el programa
Microsoft 2013 el software SPSS version 24, dentro de ellos se consiguié dichas

tablas, figuras.

Estos procesos se realizaron con el fin de determinar resultados
descriptivos, la contrastacion de las hipotesis, etc. Ademas, se hizo uso del
coeficiente de correlacién Rho de spearman y también se comprob6 con la prueba

de chi cuadrado.

Tabla 9.
Valores y lectura de la prueba estadistica la correlacion de Rho Spearman.
Valores Lectura
De -091 a -1 Correlacién muy alta
De -0,71 a -0.90 Correlacion alta
De -0.41 a -0.70 Correlacion moderada
De -0.21 a -0.40 Correlacién baja
De 0 a -0.20 Correlacién practicamente nula
De 0 a 0.20 Correlacion practicamente nula
De +0.21 a 0.40 Correlacién baja
De +0.41 a 0.70 Correlacion moderada
De +0,71 a 0.90 Correlacion alta
De +0,71 a 0.90 Correlacién muy alta

Nota: Tomado de: Bisquerra, R. (2004). Metodologia de la Investigacion Educativa. Madrid:
Muralla

3.8. Aspectos éticos

El trabajo de investigacion se basé en poder determinar la relacién de la
calidad de servicio y la fidelizacion del cliente para ello toda la informacién que se

recolecto durante la encuesta realizada ha sido confidencial.

Asi mismo se ha respetado cada opinion de dichos antecedentes
mencionadas que antecedieron en la tesis desarrollada, dentro de ello el estudio

fue con mucha honestidad, veracidad para obtener los resultados.
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V. RESULTADOS

4.1. Estadistica Descriptiva

4.1.1. Descripcion de la variable y sus dimensiones calidad de

servicio

Tabla 10.
Frecuencia estadistica de la variable calidad de servicio en los clientes de la
botica marifarma v&m — surquillo 2019.

Frecuencia Porcentaje
Malo 30 18,1
Regular 118 71,1
Bueno 18 10,8
Total 166 100,0
Nota. base de datos
L2

80.0% - 71.15%

70.0% -

60.0% -

50.0% -

40.0% -

o] 18.1%

SRS 10.8%

10.0% -

0.0%

Malo Regular Bueno

Figura 1. Calidad de servicio en los clientes de la botica marifarma v&m — surquillo
2019.

Interpretacion

Referente a la tabla 10 y figura 1, los clientes que afluyen a la Botica
marifarma v&m califican el nivel de la calidad de servicio de la siguiente manera:
El 18.1% refieren como malo, el 71.1% califican como regular y el 10.8%

determinan como bueno.
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Tabla 11.
Frecuencias estadisticas de la dimensién confiabilidad de los clientes de la
botica marifarma v&m — surquillo 2019.

Frecuencia Porcentaje
Malo 38 22,8
Regular 104 62,7
Bueno 24 14,5
Total 166 100,0

Nota: base de datos

70.0%

60.0% +

50.0% -

40.0% -

30.0% -

20.0%

10.0%

0.0% ; f
Malo Regular Bueno

Figura 2. Confiabilidad de los clientes de la botica marifarma v&m — surquillo 2019.

Interpretacion

Respecto a la tabla 11 y figura 2, se precisa que el 62.7% de los
comensales que concurren a la botica marifarma v&m a acceder a compras de
medicinas — perfumeria, refieren como regular el servicio de confiabilidad, el

22.8% perciben como malo y consideran como bueno el 14.5%.
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Tabla 12.
Frecuencia estadistica de la dimensién certidumbre de los clientes de la
botica marifarma v&m — surquillo 2019.

Frecuencia Porcentaje
Malo 42 25,3
Regular 104 62,7
Bueno 20 12,0
Total 166 100,0

Nota. base de datos

70.0%

60.0%

50.0% -

40.0%

30.0%

20.0%

10.0%

0.0% ] |
Malo Regular Bueno

Figura 3. Certidumbre de los clientes de la botica marifarma v&m — surquillo 2019.

Interpretacion

Conforme a la tabla 12 y figura 3, en base al servicio de certidumbre hacia
los clientes segun los resultados hallados el 62.7% de los clientes que acuden a
la botica marifarma v&m, mencionan como regular, el 12% califican como bueno y

el 25.3% manifiestan malo.
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Tabla 13.

Frecuencia estadistica de la dimension empatia de los clientes de la botica

marifarma v&m — surquillo 2019.

Frecuencia Porcentaje
Malo 34 20,5
Regular 122 73,5
Bueno 10 6,0
Total 166 100,0

Nota. base de datos

80.0% - LR

70.0% -

60.0% -

50.0% -

40.0% -

30.0% - 20.5%

20.0% -

10.0% -

0.0% . : ;

Malo Regular

Figura 4. Empatia de los clientes de la botica marifarma v&m — surquillo 2019.

Interpretacion

Conforme la tabla 13 y figura 4, los comensales que acuden por el servicio
gue presta la botica marifarma v&m referente al servicio de empatia enfocado a
los clientes, el 20.3% precisaron como malo, el 73.5% consideran como regular y

solo el 6% califican bueno.
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4.1.2. Descripcion de la variable y sus dimensiones fidelizacion de

clientes

Tabla 14.
Frecuencia estadistica de la variable fidelizacion de los clientes de la botica
marifarma v&m — surquillo 2019.

Frecuencia Porcentaje
Malo 66 39,8
Regular 86 51,8
Bueno 14 8,4
Total 166 100,0
Nota. base de datos
60.0% -
51.8%
50.0% -
39.8%
40.0%
30.0% -
20.0% -
8.4%
10.0% -
0.0% . . :
Malo Regular Bueno

Figura 5. Fidelizacion de los clientes de la botica marifarma v&m — surquillo 2019.

Interpretacion

Mediante la tabla 14 y figura 5, los clientes que ingresan a la botica
marifarma v&m, indican como regular la fidelizacion de los clientes, el 39.8%

determinan como malo y el 8.4% como bueno.
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Tabla 15.
Frecuencia estadistica de la dimensién informacién de los clientes de la
botica marifarma v&m — surquillo 2019.

Frecuencia Porcentaje
Malo 36 21,7
Regular 108 65,1
Bueno 22 13,2
Total 166 100,0

Nota. base de datos

65.1%

70.0%

60.0% -

50.0% /

40.0% |

30.0%

20.0%

10.0%

0.0% ; f
Malo Regular Bueno

Figura 6. Informacion de los clientes de la botica marifarma v&m — surquillo 2019.

Interpretacion

La tabla 15 y figura 6, muestra las evidencias en cuanto a la informacion
gue se brinda a los clientes de la botica marifarma v&m, que el 13.2% consideran
bueno, y el 65.1% precisan regular y el 21.7% no esta conforme por el servicio

gue recibe lo cual califica como malo.
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Tabla 16.
Frecuencia estadistica de la dimension marketing interno de los clientes de la
botica marifarma v&m — surquillo 2019.

Frecuencia Porcentaje
Malo 65 39,2
Regular 82 49,4
Bueno 19 11,4
Total 166 100,0
Nota. base de datos
49.4%

50.0% -

45.0% - 39.2%

40.0% -

35.0% -

30.0% -

25.0% -

20.0% -

15.0% 11.4%

10.0% -

5.0% -

0.0%

Malo Regular Bueno

Figura 7. Marketing interno de los clientes de la botica marifarma v&m — surquillo
2019.

Interpretacion

Segun la tabla 16 y figura 7, referente al marketing interno, precisaron el
39.2% como malo, 49.4% de los clientes que llegan a la botica marifarma v&m

como regular y el 11.4% aceptan como bueno.
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Tabla 17.
Frecuencia estadistica de la dimensién comunicacion de los clientes de la
botica marifarma v&m — surquillo 2019.

Frecuencia Porcentaje
Malo 83 50,0
Regular 71 42,8
Bueno 12 7,2
Total 166 100,0
Nota. base de datos
50.0%
50.0% -
42.8%

45.0% -

40.0% -

35.0% -

30.0% -

25.0% -

20.0% -

15.0% -

10.0% - e

5.0% -

0.0% : = — - =

Malo Regular Bueno

Figura 8. Comunicacion de los clientes de la botica marifarma v&m — surquillo 2019.

Interpretacion

En cuanto a la tabla 17 y figura 8, los comensales de la botica marifarma
v&m, respecto a la comunicacion que les brinda el 50% califican como malo, el

42.8% mencionan como regular y solo el 7,4% se encuentra satisfecho.
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4.1.3. Prueba de normalidad

Se enfocd en emplear la prueba de normalidad de Kolmogorov Smirnov (n
> 166) lo cual va demostrar si la muestra tiene una distribucién normal y de igual
manera especificar el tipo de proceso estadistico a usar.

Tabla 18.

Prueba de normalidad de la variable y dimensiones para determinar el uso del
proceso estadistico.

Kolmogorov-Smirnov?

Estadistico gl Sig.
Confiabilidad ,116 166 ,000
Certidumbre ,072 166 ,037
Empatia ,104 166 ,000
Calidad de servicio ,110 166 ,000
Informacion ,104 166 ,000
Marketing interno ,138 166 ,000
Comunicacion ,157 166 ,000
Fidelizacion de clientes ,093 166 ,001

a. Correccion de significacién de Lilliefors

Segun la prueba que se aplic6 mencionan que las variables de estudio no
cumplen una distribucion normal, o sea, ambas variables son no paramétricas,
llegando a la conclusion que para comprobar dichas hipétesis planteadas en el

estudio se realiz6 mediante la Rho de Spearman.
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4.2. Estadista Inferencial
4.2.1. Contrastacién de las hipotesis segun la correlacion de Rho de
Spearman.
4.2.1.1. Hipotesis general.
a) Prueba de hipotesis general.
Hi. Existe la relacion significativa entre la calidad de servicio y la fidelizacién
del cliente de la botica marifarma v&m — surquillo 2019.
Ho. no existe la relacion significativa entre la calidad de servicio y la fidelizacién
del cliente de la botica marifarma v&m — surquillo 2019.
b) Nivel de decision.
p > 0.05; No se rechaza el Ho
p < 0.05; Se rechaza el Ho
C) Estadistico.
Proceso no paramétrico (Rho de Spearman)
Tabla 19.

Correlacion de Spearman entre la calidad de servicio y la fidelizacion del
cliente de la botica marifarma v&m — surquillo 2019.

Calidad de
servicios de los  Fidelizacion del
clientes cliente

Rho de Calidad de Coeficiente de correlacion 1,000 776"
Spearman servicio Sig. (bilateral) . ,000
N 166 166

Fidelizacion del Coeficiente de correlacion 776" 1,000

cliente Sig. (bilateral) ,000 .

N 166 166

** La correlacién es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

Interpretacion

En dicha tabla n° 19 se puede observar los datos segun la prueba sometida a

las variables se decide que existe relacion de Rho = 0,776, lo que indica una

correlacion positiva alta y una significancia de p = 0,000 < 0.05, por lo tanto, rechaza la

Ho, entonces quiere decir que ambas variables guardan una relacién significativa de
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calidad de servicio y la fidelizacion de clientes de la botica marifarma v&m — surquillo

2019.

Fidelizacion de los clientes
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Figura 9. Grafico de regresiéon simple de la tendencia de correlacion entre las variables de
estudio de acuerdo a su comportamiento.

Hi.

Ho.

b)

4.2.1.2. Hipotesis especificas
4.2.1.2.1. Hipotesis especifica 1.

Prueba de hipétesis
Existe relacion significativa entre la confiabilidad y la fidelizacién del cliente

de la botica marifarma v&m — surquillo 2019.

No existe relacion significativa entre la confiabilidad y la fidelizacion del
cliente de la botica marifarma v&m — surquillo 2019.

Nivel de decision.

p > 0.05; No se rechaza el Ho
p < 0.05; Se rechaza el Ho
Estadistico.

Proceso no paramétrico (Rho de Spearman)
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Tabla 20.
Correlacién de Spearman entre la confiabilidad y la fidelizacion del cliente de la
botica marifarma v&m — surquillo 2019.

Fidelizacion del
Confiabilidad cliente

Rho de Confiabilidad Coeficiente de correlacion 1,000 ,500™
Spearman Sig. (bilateral) . ,000
N 166 166
Fidelizacion del Coeficiente de correlacion ,500™ 1,000

cliente Sig. (bilateral) ,000
N 166 166

** La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

Interpretacion

Segun el cuadro estadistico se evidencia que Rho = 0,500, lo cual manifiesta
una correlacion positiva de grado moderado y una significancia de p = 0,000 < 0.05,
para ello se rechazé la Ho, lo cual quiere decir que existe relacion significativa entre la
confiabilidad y la fidelizacion del cliente de la botica marifarma v&m — surquillo 2019.
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Figura 10. Gréfico de regresiéon simple de la tendencia de correlacion entre las variables de
estudio de acuerdo a su comportamiento.
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4.2.1.2.2. Hipotesis especifica 2.

a) Prueba de hipotesis
Hi. Existe relacion significativa entre la certidumbre y la fidelizacion del cliente

de la botica marifarma v&m — surquillo 2019.

Ho. no existe relacion significativa entre la certidumbre y la fidelizacion del

cliente de la botica marifarma v&m — surquillo 2019.

b) Nivel de decision.

p > 0.05; No se rechaza el Ho

p < 0.05; Se rechaza el Ho
C) Estadistico.

Proceso no paramétrico (Rho de Spearman)
Tabla 21.

Correlacion de Spearman entre la certidumbre y la fidelizacién del cliente de
la botica marifarma v&m — surquillo 2019.

Fidelizacion del

Certidumbre cliente
Rho de Certidumbre  Coeficiente de correlacion 1,000 ,834™
Spearman Sig. (bilateral) . ,000
N 166 166
Fidelizacion  Coeficiente de correlacion ,834™ 1,000
del cliente Sig. (bilateral) ,000
N 166 166

** La correlacién es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

Interpretacion

Se hace mencion de que existe la relacion significativa de la certidumbre y
la fidelizacién del cliente de la botica marifarma v&m — surquillo esto se debe a
que se hall6 los resultados que Rho = 0,834, que refiere a una correlacion positiva
alta y una significancia de p = 0,000 < 0.05 haciendo que rechazé la Ho y acepta
la Hi.
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Figura 11. Grafico de regresién simple de la tendencia de correlaciéon entre las variables de
estudio de acuerdo a su comportamiento.

4.2.1.2.3. Hipotesis especifica 3

a) Prueba de hipotesis
Hi.  Existe relacion significativa entre la empatia y la fidelizacién del cliente de
la botica marifarma v&m — surquillo 2019.

Ho. No existe relacion significativa entre la empatia y la fidelizacién del cliente

de la botica marifarma v&m — surquillo 2019.

b) Nivel de decisidn.
p > 0.05; No se rechaza el Ho
p < 0.05; Se rechaza el Ho

C) Estadistico.

Proceso no paramétrico (Rho de Spearman)
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Tabla 22.
Correlacion de Spearman entre la empatia y la fidelizacién del cliente de la
botica marifarma v&m — surquillo 2019.

Fidelizacion del

Empatia cliente
Rho de Empatia Coeficiente de correlacion 1,000 , 736"
Spearman Sig. (bilateral) . ,000
N 166 166
Fidelizacion Coeficiente de correlacién ,736™ 1,000
del cliente Sig. (bilateral) ,000
N 166 166

** La correlacién es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

Interpretacion

Se plasma que segun los resultados se dice que la empatia y la fidelizacion
del cliente de la botica marifarma v&m — surquillo 2019, si se relaciona de manera
aceptable ya que Rho = 0,736, correlacion positiva alta y una significancia de p =
0,000< 0.05, lo cual acepta la Hi y rechazo la Ho.
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Figura 12. Gréfico de regresiéon simple de la tendencia de correlacion entre las variables de
estudio de acuerdo a su comportamiento.
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4.2.2. Contrastacion de las hipotesis segun el Chi Cuadrado.

Para realizar esta contrastacion de las hipétesis se utilizo la prueba de chi
cuadrado debido a que los datos estan medidos en una escala nominal y mas del
20% de dichas frecuencias que se esperan de cada una de las tablas se
encuentran por debajo de 5. Lo que indica que estan determinadas por 2 filasy 2
columnas, de tal manera, se obvia mencionar el proceso, pero, se aclara las

cantidades en la férmula que posee.
4.2.2.1. Hipotesis general.

Hi. Existe la relacion significativa entre la calidad de servicio y la fidelizacion

del cliente de la botica marifarma v&m — surquillo 2019.

Ho. no existe la relacion significativa entre la calidad de servicio y la fidelizacion
del cliente de la botica marifarma v&m — surquillo 2019.

Tabla 23.
Tabla de contingencia entre la calidad de servicio y la fidelizacion del cliente
de la botica marifarma v&m — surquillo 2019.

Calidad de servicios en los Fidelizacién del cliente Total
clientes Malo Regular Bueno

f 28 2 0 30

Malo % 16,9% 1,2% 0,0% 18,1%
f 38 78 2 118

Regular % 22,9% 47,0% 1,2% 71,1%
f 0 6 12 18

Bueno % 0,0% 3,6% 7,2% 10,8%
f 66 86 14 166

Total % 39,8% 51,8% 8,4% 100,0%

Fuente. Base de datos
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Tabla 24.
Resultado de la prueba estadistica segun chi cuadrado para las variables de
la calidad de servicio y la fidelizacion del cliente de la botica marifarma v&m —

Surquillo.

Pruebas de chi-cuadrado

Valor gl Sig. asintotica (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 129,4062 4 ,000
Razén de verosimilitudes 99,488 4 ,000
Asociacion lineal por lineal 72,169 1 ,000
N de casos vélidos 166

a. 2 casillas (22,2%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es
1,52.

L o . 2
Decision estadistica: se rechaza la (Ho) si el valor calculado es de ¥ es

mayor o igual a 3.8416. Este dato se obtuvo durante la prueba 129.406 > 3.8416.
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0.02

0.01

OO0

3.8416 129.406
Figura 13. Relacion entre la calidad de servicio y la fidelizacion del cliente de la botica
marifarma v&m — surquillo 2019.
Conclusion:

Respecto a los datos que fueron procesados salio 129.406 > 3.8416, lo
cual se rechaza Ho ya que los datos hallados tienen un nivel de significancia de
,000 menor que p < 0,05, ya que la hipotesis planteada ha sido demostrado a

través de la Prueba No Paramétrica haciendo el uso software SPSS version 24.
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Para ello se sefiala los datos en la tabla 24 y anexado los resultados de
dicha prueba mencionada anteriormente. Entonces, se concluye que existe la
relacion significativa entre la calidad de servicio y la fidelizacion del cliente de la
botica marifarma v&m — surquillo 2019.

4.2.2.2. Hipotesis especificas
4.2.2.2.1. Hipotesis especifica 1

Hi. Existe relacién significativa entre la confiabilidad y la fidelizacion del cliente
de la botica marifarma v&m — surquillo 2019.

Ho. No existe relacion significativa entre la confiabilidad y la fidelizacién del
cliente de la botica marifarma v&m — surquillo 2019.
Tabla 25.

Tabla de contingencia entre la confiabilidad y la fidelizacién del cliente de la
botica marifarma v&m — surquillo 2019.

Confiabilidad Fidelizacién del cliente Total
Malo Regular Bueno
f 28 9 1 38
Malo % 16,9% 5,4% 0,6% 22,9%
f 36 67 1 104
Regular % 21,7% 40,4% 0,6% 62,7%
f 2 10 12 24
Bueno % 1,2% 6,0% 7.2% 14,5%
f 66 86 14 166
Total % 39,8% 51,8% 8,4% 100,0%
Tabla 26.

Resultado de la prueba estadistica segun chi cuadrado para la confiabilidad y
la fidelizacién del cliente de la botica marifarma v&m — surquillo 2019.

Pruebas de chi-cuadrado

Valor gl Sig. asintética (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 84,6952 4 ,000
Razdn de verosimilitudes 65,125 4 ,000
Asociacion lineal por lineal 45,295 1 ,000
N de casos vélidos 166

a. 2 casillas (22,2%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es 2,02.
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Decision estadistica: Rechazar hipotesis nula (Ho) si el valor calculado es de

}(2 es mayor o igual a 3.8416.
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0.01

Q.00

3.8416 84.695

Figura 14. Relacion significativa entre la confiabilidad y la fidelizacién del cliente de
la botica marifarma v&m — surquillo 2019.

Conclusion:

Se dice que existe relacion significativa entre la confiabilidad y la
fidelizacion del cliente de la botica marifarma v&m — surquillo 2019 ya que el
resultado obtenido es 84.695 > 3.8416, por lo que rechaza la Ho y se determina
nivel de significancia de ,000 menor que p < 0,05, acepta la Hi, asi mismo la
hipotesis que se busca ser comprobada fue certificado por medio de la Prueba No

Paramétrica utilizando el software SPSS version 24.
4.2.2.2.2. Hipotesis especifica 2

Hi.  Existe relacion significativa entre la certidumbre y la fidelizacion del cliente

de la botica marifarma v&m — surquillo 2019.

Ho. No existe relacidén significativa entre la certidumbre y la fidelizacion del

cliente de la botica marifarma v&m — surquillo 2019.
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Tabla 27.
Tabla de contingencia entre la certidumbre y la fidelizacion del cliente de la
botica marifarma v&m — surquillo 2019.

Certidumbre Fidelizacién del cliente Total
Malo Regular Bueno
f 36 6 0 42
Malo % 21,7% 3,6% 0,0% 25,3%
f 30 72 2 104
Regular % 18,1% 43,4% 1,2% 62,7%
f 0 8 12 20
Bueno % 0,0% 4,8% 7.2% 12,0%
f 66 86 14 166
Total % 39,8% 51,8% 8,4% 100,0%
Tabla 28.

Resultado de la prueba estadistica segun chi cuadrado para la certidumbre y
la fidelizacién del cliente de la botica marifarma v&m — surquillo 2019.

Pruebas de chi-cuadrado

Valor gl Sig. asintética (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 123,249 4 ,000
Razdn de verosimilitudes 99,385 4 ,000
Asociacion lineal por lineal 74,073 1 ,000
N de casos vélidos 166

a. 2 casillas (22,2%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es 1,69..

Decision estadistica: Rechazar hipétesis nula (Ho) si el valor calculado es de

}(2 es mayor o igual a 3.8416. Datos que 123.249 > 3.8416.
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3.8416  123.249

Figura 15. Relacion entre la certidumbre y la fidelizacion del cliente de la
botica marifarma v&m — surquillo 2019.
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Conclusion:

Segun los resultados estadisticos que se obtuvo, se evidencia un nivel de
significancia de ,000 menor que p < 0,05, lo cual se rechaz6 la Ho, afirmando que
la certidumbre guarda una relacion significativa con la fidelizacién de cliente de la
botica marifarma v&m — surquillo 2019. De igual manera para esas preguntas
planteadas se procesé por medio del programa de SPSS version 24 y todos los
datos de los resultados esta adjuntado en la tabla N° 28 para cualquier

informacion.
4.2.2.2.3. Hipotesis especifica 3

Hi. Existe relacidn significativa entre la empatia y la fidelizacion de los clientes
de la botica marifarma v&m — surquillo 2019.

Ho. No existe relacion significativa entre la empatia y la fidelizacion de los
clientes de la botica marifarma v&m — surquillo 2019.
Tabla 29.

Tabla de contingencia entre la empatia y la fidelizacion del cliente de la botica
marifarma v&m — surquillo 2019.

Empatia Fidelizacién del cliente Total
Malo Regular Bueno

f 28 6 0 34

Malo % 16,9% 3,6% 0,0% 20,5%
f 38 79 5 122

Regular % 22,9% 47,6% 3,0% 73,5%
f 0 1 9 10

Bueno % 0,0% 0,6% 5,4% 6,0%
f 66 86 14 166

Total % 39,8% 51,8% 8,4% 100,0%
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Tabla 30.
Resultado de la prueba estadistica segun chi cuadrado para empatia y la
fidelizacion del cliente de la botica marifarma v&m — surquillo 2019.

Pruebas de chi-cuadrado

Valor gl Sig. asintética (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 121,218 4 ,000
Razon de verosimilitudes 76,657 4 ,000
Asociacion lineal por lineal 55,540 1 ,000
N de casos validos 166

a. 3 casillas (33,3%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es ,84.

Decision estadistica: Se rechaza la hipotesis nula (Ho) si el valor calculado es

de )(2 es mayor o igual a 3.8416. Datos que se logré es 121.218 > 3.8416.

a.1o
L]
008
L
0.Ds
LI e
0.0
003
o2

LUl |

LU

3.8416 121.218

Figura 16. Relacion entre la empatia y la fidelizacion del cliente de la Botica marifarma
v&m — surquillo 2019.

Conclusion:

En cuanto a la tabla N° 30 segun la aplicacién de la prueba de chi cuadrado
afirma que mantienen una relacion de significancia entre la empatia y la
fidelizacion del cliente de la botica marifarma v&m — surquillo 2019 , ya que los
datos que se obtuvo refiere un nivel de significancia de ,000 menor que p < 0,05,
haciendo rechazar la Ho y aceptando la Hi , pero para lograr estos resultados
todos los datos que se introdujeron fueron procesados y verificados bajo la

Prueba No Paramétrica usando el software SPSS versiéon 24.
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V. DISCUSION

5.1. Andlisis de discusion de resultados

Primero:

A partir de los hallazgos que se encontr6 durante el estudio de
investigacion aceptamos la hipoétesis alterna general lo cual determina que La
calidad de servicio se relaciona significativamente con la fidelizacion del cliente de
la botica marifarma v&m — surquillo 2019 ya que se obtuvo segun la estadistica de
Rho = 0,776, lo cual indica que existe una correlacion positiva alta y una

significancia de p = 0.000 < 0.05, rechazando la Ho.

Asi mismo segun la prueba de chi cuadrado se evidencia un valor de
129.406 de acuerdo a la probabilidad del valor y grado de libertad, lo cual se

rechazo la Ho y se aceptd la Hi (p<0.000 menor que p<0.05.

Los resultados que a continuacion mencionare guardan relacién con las

variables de estudio en esta presente tesis.

Alarcén, R. (2017). En su tesis “La calidad de servicio y la fidelizacion del
cliente de banca microempresa de la agencia Canto Grande de Scotiabank Lima -
2017”7 llega a la conclusion que existe relacion directa entre la calidad en el
servicio y la fidelizacion del cliente de banca microempresa de la agencia canto
Grande de Scotiabank ya que la prueba de spearman evidencia de Rho=.412,
con una magnitud moderada por lo tanto al ser p=0.000, menor que (p < .01), se
rechaza la hipétesis nula, entonces indica que a medida se mejore la calidad del

servicio mejorara también la fidelizacion del cliente

Asi mismo el autor Huamani, L. (2017). En su tesis “Calidad de servicio y
fidelizacion del cliente de la empresa Metrologia & Calidad Peru S.A.C., Proceres
de la Independencia San Juan de Lurigancho 2017. Concluye que segun la
prueba estadistica de Rho de Spearman arrojo un coeficiente de correlacion de
0.561 con un nivel de significancia bilateral de 0.000 con una correlacion

moderada.
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Asi mismo, el autor Cornejo L. (2019), en su tesis “Relacion entre calidad
de servicio y fidelizacion de clientes del Restaurante Turistico la Tullpa”. sus
hipotesis planteadas determinan que existe relacion positiva entre la calidad de
servicio y la fidelizacion de clientes del restaurante turistico La Tullpa. Segun el
valor de x? de Pearson es de 55.513, cuando aplicaron el valor gamma dio una
afirmacion de 0,676 concluyendo que existe una relacion medianamente fuerte, ya

que se hallé con un 95% de confianza.

Otra investigacion que se consider60 fue de Portocarrero M. (2019),
concluyd segun su estudio que existe la relacion entre la calidad de servicio y la
satisfaccion de los usuarios en la oficina de seguros y prestaciones econémicas
Essalud Jests Maria- 2018, el resultado dio que existe una correlacién de
r=0.880, correlacion positiva alta con una significancia de 0.000 menor que el nivel
esperado (p < 0.05), afirmando que existe relacion significativa entre la calidad de
servicio y satisfaccion del usuario en las oficinas de seguro y prestaciones

econdmicas ESsalud Jesus Maria — 2018.

De tal manera, dicha investigacion tuvo inconvenientes con las tesis
internacionales, debido a que no se comparte de forma directa las variables
planteadas y sus dimensiones, pero sin embargo se rescata algunos estudios
debido a que nos sirvid como un camino para poder realizar este trabajo y sea

valido para discutir.

En su tesis desarrollada por Chiluisa, J. (2015) “La Calidad del Servicio y la
Satisfaccion de los Clientes de la Empresa Yambo Tours C.A. de la Ciudad de
Latacunga” concluye que la calidad del servicio si influye en la satisfaccion de los
clientes de la empresa yambo tours c.a. de la ciudad de Latacunga ya que se
evidencia segun la prueba de chi cuadrado el valor de X2c = 12,41 > X2t =9,45 por

lo que se rechaza la hip6tesis nula y se acepta la hipotesis alterna.
Segundo:

Asi mismo, respecto a la hipétesis 1. Se planteo que la confiabilidad se
relaciona significativamente con la fidelizacion del cliente de la botica marifarma
v&m — surquillo 2019, segun los resultados que se obtuvo en la cual se determiné

segun la estadistica una relaciéon de Rho = 0,500, correlacion positiva moderada y
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una significancia de p = 0,000 < 0.05, para ello se rechazé la Ho, lo que conlleva a

gue ambas variables si guardan una relacion.
Tercero:

En cuanto a la hipotesis 2: Se plante6 que la certidumbre se relaciona
significativamente con la fidelizacion de la botica marifarma v&m — surquillo 2019
es asi que indica estadisticamente una relaciéon de Rho = 0,834, lo que dice que
hay correlacion positiva alta y una significancia de p = 0,000 < 0.05 se rechazo la
Ho y se acepta la Hi.Dicho de otra manera, ambas dimensiones sufren los
mismos cambios de manera que si la certidumbre asciende del mismo modo

ascendera la fidelizacion del cliente y si fuese lo contrario tiende a bajar.
Cuarto:

Frente a la hipdtesis 3: se planteé que la empatia se relaciona
significativamente con la fidelizacion del cliente de la botica marifarma v&m —
surquillo 2019 ya que se determind segun la estadistica una relacion de Rho =
0,736, correlaciéon positiva alta y una significancia de p = 0,000< 0.05, se rechazé
la Ho, concluyendo que ambas variables de estudio estdn correlacionadas de

manera significativa.

Dichos resultados obtenidos guardan un vinculo frente al estudio de
Cornejo 1 (2019), la relacién entre la dimension empatia y fidelizacién de clientes,
se tiene como valor x? de Pearson un valor de 23.550 siendo mayor al valor critico
calculado de 9.488, por lo que se rechaza la hip6tesis nula lo cual afirma que
existe relacion positiva entre la empatia y la fidelizacion de clientes del

restaurante turistico La Tullpa.

Asi mismo contrastamos con la tesis realizada por Huamani, L. (2017).
“Calidad de servicio y fidelizacion del cliente de la empresa Metrologia & Calidad
Perd S.A.C., Préceres de la Independencia San Juan de Lurigancho 2017” que en
su conclusién dice que, existe una relacion entre la empatia y la fidelizacion del
cliente debido a que se evidencio que Rho = 0.767 y una Significancia Bilateral =
0.000, entonces se acepta la Hi y se rechaza la Ho ya que afirma que si existe
una correlacion altamente significativa; en esta dimensién se evidencié indices

mas altos en dicho objetivo especifico planteado.
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VI.  CONCLUSIONES

De acuerdo a los resultados obtenidos, se llegd a las siguientes

conclusiones:
Primero:

Respecto al objetivo general planteado que es identificar la relacién que
existe entre la calidad de servicio y la fidelizaciéon del cliente de la botica

marifarma v&m — surquillo 2019.

Segun la estadistica aplicada por spearman se evidencia que Rho = 0,776,
lo cual determina una correlacidon positiva alta y una significancia de significancia
de p = 0.000 < 0.05, asi mismo, segun la prueba de chi cuadrado se evidencia un
valor de 129.406, de acuerdo a la probabilidad del valor y grado de libertad, lo
cual se rechazé la Ho y se aceptd la Hi (p<0.000 menor que p<0.05),, es decir,
conforme sigue mejorando la calidad de servicio, entonces mejorara la fidelizacién

del cliente.
Segundo:

Respecto al primer objetivo especifico planteado que es identificar la
relacion que existe entre la confiabilidad y la fidelizacion del cliente de la botica
Marifarma v&m — surquillo 2019, se determind estadisticamente una relacién de
Rho = 0,500, correlacién positiva moderada y una significancia de p = 0,000 <

0.05, lo cual se rechazé la Ho.

Concluyendo que ambas variables de estudio estan correlacionadas de
manera significativa, es decir conforme sigue mejorando la confiabilidad, entonces

mejorara la fidelizacién del cliente.
Tercero:

Respecto al segundo objetivo especifico planteado que es analizar la
relacion que existe entre la certidumbre y la fidelizacion del cliente de la botica

Marifarma v&m — surquillo 2019 Se determind estadisticamente una relacion de
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Rho = 0,834, correlacién positiva alta y una significancia de p = 0,000 < 0.05 se

rechazé la Ho, y se acepta la Hi.

Es decir, conforme sigue mejorando la certidumbre, entonces mejorard la

fidelizacion del cliente.
Cuarto:

Respecto al tercer objetivo especifico planteado que es determinar la
relacion que existe entre la empatia y la fidelizacion del cliente de la botica
Marifarma v&m — surquillo 2019, ya que segun la estadistica se logra el resultado

de Rho = 0,736, correlacion positiva alta y una significancia de p = 0,000< 0.05.

De tal manera, se rechaza la Ho, es decir conforme sigue mejorando la

empatia, entonces mejorara la fidelizacion del cliente.
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VI. RECOMENDACIONES

Todos los aportes del presente estudio deben ser de gran importancia para
futuros estudios, ya que pueden profundizar los temas referentes a las variables
mencionadas. La calidad de servicio y la fidelizacion del cliente de la botica
Marifarma v&m, ha sido demostrado con una correlacion positiva alta y dicho
estudio conoce los resultados el administrador de la botica, entonces para seguir

mejorando se puede detallar algunas recomendaciones:
Primera:

Sugerir al encargado de la botica realizar encuestas para conocer sus
opiniones y necesidades del cliente para medir el nivel de calidad y fidelizacion
del cliente, asi mismo pueda aplicar nuevas estrategias, fortalecer los puntos
débiles que tiene la botica, realizar cambios para hacer crecer su cartera de
clientes y mantener clientes contentos y satisfechos.

Segunda:

Sugerir al administrador de la botica hacer cumplir con las promesas ya sea
en la entrega del producto o disponer un stock adecuado, reducir el tiempo de
espera ya que eso genera un malestar a los clientes, es decir la botica se debe
sostener y renovar la credibilidad para captar nuevos clientes y alcanzar un mayor
nivel de clientes fieles, asi mismo recomendar que el personal que ejerce en dicho
puesto cuente con todos los conocimientos y habilidades para brindar un servicio

adecuado y eficaz.
Tercera:

Sugerir al administrador realizar capacitaciones periédicamente a los
empleados acerca del lanzamiento de los nuevos productos o vigentes que se
ofrece, asi mismo deben conocer los valores, misién y visién de la botica. Del
mismo modo, fortalecer sus conocimientos de los personales para que puedan
brindar confianza, una informacién que sea adecuada y un trato especial y

amable.
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Cuarto:

Asi mismo sugerir al administrador de la botica que los personales que
laboran deben brindar una comunicacion entendible claro y preciso, deben
comprender a los clientes y darles un buen trato, hacerlos sentir parte de la
empresa, y contar con personal que realmente sea capaz de resolver cualquier

inquietud o quejas.
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Anexo 1: Matriz de consistencia

TITULO PROBLEMA GENERAL OBJETIVO GENERAL HIPOTESIS GENERAL VARIABLES Y METODOLOGIA
DIMENSIONES
éQué relacion existe entre la | Identificar la relacidon que existe | La calidad de servicio se | Variable 1: Tipo:
calidad de servicio y la | entre la calidad de servicio y la | relaciona significativamente | Calidad de aplicada
fidelizacion del cliente de la | fidelizacion del cliente de la | con la fidelizacidn del cliente | Servicio Nivel:
botica marifarma V&M - | botica Marifarma V&M - | de la botica Marifarma V&M | Dimensiones: Descriptivo — correlacional
surquillo 2019? Surquillo 2019 —surquillo 2019. Confiabilidad Enfoque:
Problemas Especificos Objetivos Especificos Hipétesis Especificos CertldL,mere ijanﬂtltatwo
La calidad Empatia Disefo:
de servicioy | ¢€COmo  se relaciona la | Identificar la relacion que existe | La confiabilidad se relaciona No experimental transversal
la confiabilidad y la fidelizaciéon | entre la confiabilidad y la | significativamente con la Variable 2: Poblacion:
fidelizacion | del cliente de la botica | fidelizacion del cliente de la | fidelizacion del cliente de la Fidelizacion del 300 clientes
del cliente Marifarma V&M - Surquillo | botica Marifarma V&M - | botica Marifarma V&M — cliente Muestra:
de la botica | 2019? Surquillo 2019 surquillo 2019. Dimensiones: 166 clientes de botica Marifarma
Marifarma iCémo Se Relaciona La | Analizar la relacién que existe | La certidumbre se relaciona | Informacién V&M
V&M — Certidumbre Y La Fidelizacién | entre la certidumbre vy la | significativamente con la | Marketing Interno | Muestreo:
Surquillo Del Cliente De La Botica | fidelizacién del cliente de la | fidelizacién del cliente de la | Comunicacion Probabilistico con método aleatorio al
2019 Marifarma V&M - Surquillo | botica Marifarma V&M - | botica Marifarma V&M - azar simple
2019? Surquillo 2019? Surquillo 2019. Instrumento:
Encuestas

éCudl Es La Relacién Que
Existe Entre La Empatia Y La
Fidelizacion Del Cliente De La
Botica Marifarma V&M -
Surquillo 2019?

Determinar la relacidon que
existe entre la empatia y la
fidelizacion del cliente de la
botica Marifarma V&M -
Surquillo 2019

La empatia se relaciona
significativamente con Ia
fidelizacion del cliente de la
botica Marifarma V&M -
Surquillo 2019.

Valoracion Estadistica:
Software SPSS versiéon 24
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Anexo 2: Matriz de operacionalizacion de las variables

3 ESCALAS Y
VARIABLE | DIMENSIONES INDICADORES ITEMS VALORES

1) La botica dispone de un buen stock de productos cuando solicita

Cumple con lo - -

- 2) Los productos le entregan en el tiempo prometido

prometido

3) Usted cree que el personal tarda mucho para hacerle la entrega de su compra
Confiabilidad 4) Los productos que adquiere en la botica le resulta eficaz
L 5) Usted considera los productos que compra en la botica son de calidad

Servicio eficaz - - -
6) Usted confia en lo que receta el técnico en farmacia es por eso que acude constantemente
7) El servicio que ofrece el personal es el adecuado
8) El técnico en farmacia dispone y cuenta con amplios conocimientos acerca del servicio y/O
producto que ofrece

Dispone de 9) Recibe todas las recomendaciones y alcances posibles

amplios 10) El personal que le atiende le inspira confianza

conocimientos 11) El técnico que labora maneja un alto nivel de habilidad

d - 1. Nunca
. 12) Le resulta seguro realizar sus compras en altas horas de la noche en la botica .
. Certidumbre - - - - 2. Casi nunca
Calidad de 13) Se siente presionado para comprar ciertos productos que ofrece la botica 3. A veces
Servicio 14) Atiende con amabilidad el personal que labora 4' Casi siempre

15) El técnico que labora le ofrece un trato especial cuando acude a la botica 5' Siempre

Amable 16) El personal es Cortez y respetuoso ’
17) Es facil de mantener un trato amigable con el personal
18) El técnico cuenta con un comportamiento agradable
19) Es accesible de mantener una comunicacion con el técnico

o 20) La comunicacion que le brinda el personal es comprensible
Facil de 21) Cuando realiza llamada a la botica para cotizar precio y verificar stock de productos le
mantener contestan su llamada
Empatia Comunicacion 22) La botica se encuentra ubicado en un lugar accesible y adecuado

23) El encargado de la botica se encuentra disponible para escucharlo si tiene una inquietud de
inconformidad cuando adquirié un producto

Interés al cliente

24) Es reconocido como cliente fiel

25) El horario de atencion de la botica le resulta beneficioso y conveniente
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ESCALAS Y

VARIABLE | DIMENSIONES | INDICADORES ITEMS VALORES
Alican 1° La botica realiza encuestas para conocer sus opiniones de los clientes a cerca del servicio y/o
er’?cuestas a producto que ofrece
L . 2° Recibe llamadas de parte de la botica para identificar si se encuentra satisfecho del producto que
Informacion clientes compré
Eficaz gestion 3° Cuando present6 una queja lo solucionaron de manera exitoso
de quejas 4° El encargado de la botica sabe escuchar todas sus inquietudes
5° Considera usted que hay mucha rotacion de personal dentro del establecimiento
6° El dificil realizar una consulta con un personal reciente (nuevo) de la botica
7° Usted cree que sus acciones y comportamiento del empleado es lo adecuado y se identifica con
Empleados la botica 1. Nunca
. estqbles y 8° Considera que dentro de la botica existe un buen trato hacia el personal (clima laboral) 2.Casi nunca
Marketing motivados S - - |
. 9° El personal que labora se encuentra motivado en su horario de trabajo
S ., interno - y - — — — 3.A veces
Fidelizacion 10° Un personal antiguo y estable es mucho més conveniente ya que facilita una rapida atencion
de Clientes debido a que ya conoce sus necesidades de los clientes 4.Casi
11° El técnico de la botica hace el mayor esfuerzo por ofrecerle la informacién que requiere .
. . ~ — siempre
Guiar al cliente 12° El personal actla y se muestra empatico al momento de atender
13° Cuando solicita una atencion el personal esté disponible 5.Siempre

Comunicacion

Idioma claro y
fluido

14° Para adquirir un producto la informacion que le brinda es claro y entendible

15° El personal y usted mantienen una comunicacion fluida al momento que es atendido

16° Es atendido de forma directa por el personal cuando solicita una atencién

17° Los medios de comunicacion que dispone la botica (Numeros telefénicos, WhatsApp) se
encuentran activos ante cualquier consulta que solicita

Dialogo
comprensible

18° Usted es interrumpido continuamente por el técnico al momento de iniciar una consulta

19° El personal se expresa con un idioma adecuado

20° Si tiene dudas o preguntas son resueltas adecuadamente por el encargado

21° Hay una rapida capacidad de respuesta al cliente por parte del técnico
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Anexo 3: Instrumentos

Cuestionario para medir la calidad de servicio de la botica Marifarma V&M
del distrito de Surquillo, Lima — 2019

Estimado(a) cliente:

Lo cual su opinién es muy valiosa para mi estudio. Ya que va encaminado a realizar una medicion
respectiva a cerca de la calidad de servicio de la botica Marifarma V&M — Surquillo 2019, para ello

le pido su apoyo.

Marque con un aspa (X) la respuesta que crea conveniente segun su percepcion o experiencia

que tiene en la botica Marifarma V&M.

N° | LEYENDA
NUNCA

CASI NUNCA
A VECES

CASI SIEMPRE
SIEMPRE

g | W N| P

VARIABLE X: CALIDAD DE SERVICIO

112(3|4|5
CONFIABILIDAD
1 La botica dispone de un buen stock de productos cuando solicita
2 Los productos le entregan en el tiempo prometido
3 Usted cree que el personal tarda mucho para hacerle la entrega de su

compra

4 Los productos que adquiere en la botica le resultan eficaz

5 Usted considera los productos que compra en la botica son de calidad

Usted confia en lo que receta el técnico en farmacia es por eso que acude
constantemente

7 El servicio que ofrece el personal es el adecuado

CERTIDUMBRE

El técnico en farmacia dispone y cuenta con amplios conocimientos acerca
del servicio y/0 producto que ofrece

9 Recibe todas las recomendaciones y alcances posibles

10 | El personal que le atiende le inspira confianza
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11 El técnico que labora maneja un alto nivel de habilidad

12 Le resulta seguro realizar sus compras en altas horas de la noche en la
botica

13 | Se siente presionado para comprar ciertos productos que ofrece la botica

14 | Atiende con amabilidad el personal que labora

15 | El técnico que labora le ofrece un trato especial cuando acude a la botica

16 | El personal es Cortez y respetuoso
EMPATIA

17 Es facil de mantener un trato amigable con el personal

18 | El técnico cuenta con un comportamiento agradable

19 | Es accesible de mantener una comunicacién con el técnico

20 La comunicacién que le brinda el personal es comprensible

21 Cuando realiza llamada a la botica para cotizar precio y verificar stock de
productos le contestan su llamada

22 | La botica se encuentra ubicado en un lugar accesible y adecuado

23 El encargado de la botica se encuentra disponible para escucharlo si tiene
una inquietud de inconformidad cuando adquirié un producto

24 | Es reconocido como cliente fiel

25 | El horario de atencion de la botica le resulta beneficioso y conveniente
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Cuestionario para medir la fidelizacién del cliente de la botica Marifarma
V&M del distrito de Surquillo, Lima — 2019

Estimado(a) cliente

Lo cual su opinion es muy valiosa para mi estudio. Debido a que se enfoca en realizar una
medicién respectiva a cerca de la fidelizacion del cliente de la botica Marifarma V&M — Surquillo

2019, para ello le pido su apoyo.

Marque con un aspa (X) la respuesta que crea conveniente segln su percepcion o experiencia

que tiene en la botica Marifarma V&M.

N° LEYENDA
NUNCA

CASI NUNCA
AVECES

CASI SIEMPRE
SIEMPRE

gl | W N|

VARIABLE Y: FIDELIZACION DE CLIENTES

INFORMACION 112(3|4|5

1 La botica realiza encuestas para conocer sus opiniones de los clientes a
cerca del servicio y/o producto que ofrece

) Recibe llamadas de parte de la botica para identificar si se encuentra
satisfecho del producto que compré

3 Cuando presentd una queja lo solucionaron de manera exitoso

4 El encargado de la botica sabe escuchar todas sus inquietudes
MARKETING INTERNO

. Considera usted que hay mucha rotacién de personal dentro del
establecimiento

6 El dificil realizar una consulta con un personal reciente (nuevo) de la botica

. Usted cree que sus acciones y comportamiento del empleado es lo
adecuado y se identifica con la botica

8 Considera que dentro de la botica existe un buen trato hacia el personal
(clima laboral)

9 El personal que labora se encuentra motivado en su horario de trabajo
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Un personal antiguo y estable es mucho mas conveniente ya que facilita

10 | unarapida atencién debido a que ya conoce sus necesidades de los
clientes

1 El técnico de la botica hace el mayor esfuerzo por ofrecerle la informacién
que requiere

12 | El personal actlia y se muestra empatico al momento de atender

13 | Cuando solicita una atencioén el personal esta disponible
COMUNICACION

14 | Para adquirir un producto la informacién que le brinda es claro y entendible

15 El personal y usted mantienen una comunicacion fluida al momento que es
atendido

16 | Es atendido de forma directa por el personal cuando solicita una atencién

17 Los medios de comunicacion que dispone la botica (NUmeros telefénicos,
WhatsApp) se encuentran activos ante cualquier consulta que solicita

18 Usted es interrumpido continuamente por el técnico al momento de iniciar
una consulta El personal se expresa con un idioma adecuado

19 El personal se expresa con un idioma adecuado

20 | Sitiene dudas o preguntas son resueltas adecuadamente por el encargado

21 | Hay una rapida capacidad de respuesta al cliente por parte del técnico
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Anexo 4: Validaciéon de los instrumentos
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CALIDAD DE SERVICIO

Pertinenci Relevancia® | Claridad® | Sugere
N°® DIMENSIONES / items a' ncias
CONFIABILIDAD Si No Sil No Si / No
1 La botica dispone de un buen stock de productos cuando solicita l/ / )/
2 Los productos le entregan en el tiempo prometido / / /
3 Usted cree que el personal tarda mucho para hacerle la entrega de su /
compra [/ p /
4 Los productos que adquiere en la botica le resulta eficaz / // /
/
5 Usted considera los productos que compra en la botica son de calidad / V /
A 4
6 Usted confia en lo que receta el técnico en farmacia es por eso que acude \/ / /
constantemente A /’ .
7 El servicio que ofrece el personal es el adecuado '/ / (/
CERTIDUMBRE Si No Si No | Si No
) .
8 El técnico en farmacia dispone y cuenta con amplios conocimientos \/ /
acerca del servicio y/0 producto que ofrece /
s / /
9 Recibe todas |as recomendaciones y alcances posibles '/ ‘/ P '/
D B / y.d £
10 El personal que le atiende le inspira confianza '/ / ,/
i A /
11 | Eltécnico que labora maneja un alto nivel de habilidad v / 4
/
12 | Le resulta seguro realizar sus compras en altas horas de la noche en la / / /
botica % "
13 | Sesiente presionado para comprar ciertos productos que ofrece la botica / V /
/ p /
14 | Atiende con amabilidad el personal que labora ‘/ / l/
/ Vi P
15 Eltécnico que labora le ofrece un trato especial cuando acude a |a botica V/ / /
/ p
16 | El personal es Cortez y respetuoso / I/ ,/
I 2 ra
17 Es facil de mantener un trato amigable con el personal V / L /
18 | Eltécnico cuenta con un comportamiento agradable v / P/
EMPATIA Si No | Si No | Si | No
( /
19 | Es accesible de mantener una comunicacién con el técnico ‘/ 0// ./ ’
20 | Lacomunicacion que le brinda el personal es comprensible / /
21 Cuando realiza llamada a |a botica para cotizar precio y verificar stock de
productos le contestan su llamada /
/ / /
22 | Labotica se encuentra ubicado en un lugar accesible y adecuado v V /
23 | Elencargado de |a botica se encuentra disponible para escuchario si tiene / /’ /
una inquietud de inconformidad cuando adquind un producto / A 4
24 | Es reconocido como cliente fiel ( / /
/ Vi /
25 | Elhorario de atencién de la botica le resulta beneficioso y conveniente ( / /
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Observaciones (precisar si hay
suficiencia): S HAY SUFICienctA

Opinion de aplicabilidad: Aplicable [/ ] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]

&) 9 = 'T ) i
Apellidos y nombres del juez validador@l Mg: CDYEAR | HudmAn Y SHwANO
DNE..... E8 % 2243 "

Especialidad del

..... C ge.ll . del20}%

'Pertinencia: El item corresponde al concepto teérico formulado.
?Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o dimensién especifica del constructo
SClaridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son suficientes para medir la dimension

V4

Firma dlyéxperto Informante
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FIDELIZACION DE CLIENTES

DIMENSIONES / items

Pertinenci Relevancia?

Claridad®

INFORMACION

No

Sugere

La botica realiza encuestas para conocer sus opiniones de los clientes a
cerca del servicio y/o producto que ofrece

Recibe llamadas de parte de la botica para identificar si se encuentra
satisfecho del producto que comprd

Cuando presenté una queja lo solucionaron de manera exitoso

El encargado de la botica sabe escuchar todas sus inquietudes

MARKETING INTERNO

OI= N e S I -

Considera usted que hay mucha rotacién de personal dentro del
establecimiento

El dificil realizar una consulta con un personal reciente (nuevo) de la
botica

Usted cree que sus acciones y comportamiento del empleado es lo
adecuado y se identifica con la botica

Considera que dentro de la botica existe un buen trato hacia el personal
(clima laboral)

El personal que labora se encuentra motivado en su horario de trabajo

Un personal antiguo y estable es mucho méas conveniente ya que facilita
una rapida atencién debido a que ya conoce sus necesidades de los
clientes

El técnico de la botica hace el mayor esfuerzo por ofrecerle la informacion
que requiere

12

El personal actia y se muestra empético al momento de atender

NN < sl =< g~={<] <]9*

13

Cuando solicita una atencion el personal esta disponible

COMUNICACION

Q\:\.\ \\g\\\ \

@
g

No

14

Para adquiir un producte la informacion que le brinda es claro y
entendible

15

El personal y usted mantienen una comunicacién fluida al momento que
es atendido

16

Es atendido de forma directa por el personal cuando solicita una atencion

Sl Tl o

17

Los medios de comunicacién que dispone la botica (NUmeros telefénicos,
WhatsApp) se encuentran activos ante cualquier consulta que solicita

P

Usted es intenun;pido continuamente por el técnico al momento de iniciar
una consulta

19

El personal se expresa con un idioma adecuado

\\\~\ = -

Si tiene dudas o preguntas son resueltas adecuadamente por el
encargado

21

Hay una rapida capacidad de respuesta al cliente por parte del técnico

== lmg

\\

e W b &
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Observaciones (precisar si hay
suficiencia): S HAY SUFICienctA

Opinion de aplicabilidad: Aplicable [/ | Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]

"\ - . ) : T |
Apellidos y nombres del juez validador@:l Mg: CDNBAR . HUAHARNL . 3N SHNIANO .

DNE:.... E8 %2242

Especialidad del
validador.......... Hetone oo, . \( N 25510 o S U

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

A e il del204 9

'Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o dimension especifica del constructo
3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son suficientes para medir la dimension

V4

Firma d&yéxperto Informante
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CALIDAD DE SERVICIO

Pertinenci Relevancia’ | Claridad® | Sugere
N° DIMENSIONES / items a' ncias
CONFIABILIDAD Si | No SII No | Si / No
1 La botica dispone de un buen stock de productos cuando soficita '/ / )/
2 Los productos e entregan en el tiempo prometido I/ / /
3 Usted cree que el personal tarda mucho para hacerle la entrega de su /
compra / / /
4 Los productos que adquiere en la botica le resulta eficaz / '// ,’/
5 Usted considera los productos que compra en la botica son de calidad / V /
V. 4
6 Usted conffa en lo que receta el técnico en farmacia es por eso que acude J / /
el f / A
7 El servicio que ofrece el personal es el adecuado / / ll
CERTIDUMBRE Si| No | Si| No | Si| No
y
8 El técnico en farmacia dispone y cuenta con amplics conocimientos \/ /
acerca del servicio y/0 producto que ofrece /
J / /
9 Recibe todas las recomendaciones y alcances posibles l/ ‘/ V
i / A /
10 | El personal que le atiende le inspira confianza '/ / 4
/ £ /
11 | Eltécnico que labora maneja un alto nivel de habilidad v / %
/
12 | Le resulta seguro realizar sus compras en altas horas de la noche en la / / /
botica - P
13 | Sesiente presionado para comprar ciertos productos que ofrece |a botica / b/ p/
/ p /
14 | Atiende con amabilidad el personal que labora ‘/ / /
/ £l P
15 | Eltécnico que labora le ofrece un trato especial cuando acude a la botica V/ / /
/ .
16 | El personal es Cortez y respetuoso ( l/ '/
/ £
17 | Es facil de mantener un trato amigable con el personal V/ Z /
Vi
18 | Eltécnico cuenta con un comportamiento agradable v / ‘/
EMPATIA Si | No | Si No | Si | No
[ /
19 | Es accesible de mantener una comunicacién con el técnico ‘/ D// ./ /
20 La comunicacién que le brinda el personal es comprensible / V
21 Cuando realiza llamada a |a botica para cotizar precio y verificar stock de
productos le contestan su llamada /
/ / /
22 | La botica se encuentra ubicado en un lugar accesible y adecuado v V J
23 | Elencargado de |a botica se encuentra disponible para escuchario si tiene / /l /
una inquietud de inconformidad cuando adquirié un producto ¥, , 4,
24 | Es reconocido como cliente fiel ( / /
/1 £ /
25 | Elhorario de atencién de la botica le resulta beneficioso y conveniente ( / ’I
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Observaciones (preclsar si hay
suficiencia): oY mj C\\%U@”C\C |

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

Apellidos y nombres del juez validador. Dr/ Mg: Qf AINOS QY‘ jT T@C‘ ,l VNN

e s i |

Especialidad del
validador............. HC’\U\( e A R R

"J
20 de.ll....qe120/9.

1Pertinencia: El item corresponde al concepto teérico formulado.
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o dimension especifica del constructo
3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son suficientes para medir la dimension

402

Firma del Experto Informante
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FIDELIZACION DE CLIENTES

DIMENSIONES / items

Pertinenci Relevancia?

Claridad®

INFORMACION

No

Sugere

La botica realiza encuestas para conocer sus cpiniones de los clientes a
cerca del servicio y/o producto que ofrece

Recibe llamadas de parte de la botica para identificar si se encuentra
satisfecho del producto que compré

Cuando presentd una queja lo solucionaron de manera exitoso

El encargado de la botica sabe escuchar todas sus inquietudes

MARKETING INTERNO

No

Considera usted que hay mucha rotacién de personal dentro del
establecimiento

El dificil realizar una consulta con un personal reciente (nuevo) de la
botica

Usted cree que sus acciones y comportamiento del empleado es lo
adecuado y se identifica con la botica

Considera que dentro de la botica existe un buen trato hacia el personal
(clima laboral)

El personal que labora se encuentra motivado en su horario de trabajo

10

Un personal antiguo y estable es mucho mas conveniente ya que facilita
una rapida atencion debido a que ya conoce sus necesidades de los
clientes

El técnico de la botica hace el mayor esfuerzo por ofrecerle la informacion
que requiere

12

El personal acta y se muestra empético al momento de atender

SN o el w ] Bnwiw] g |8

13

Cuando solicita una atencion el personal esta disponible

COMUNICACION

e e b S L TR < LSS LS R

®
g

14

Para adquirir un producto la informacién que le brinda es claro y
entendible

15

El personal y usted mantienen una comunicacién fluida al momento que
es atendido

16

Es atendido de forma directa por el personal cuando solicita una atencién

< \\\

17

Los medios de comunicacién que dispone a botica (NUmeros telefénicos,
WhatsApp) se encuentran activos ante cualquier consulta que solicita

\\\

Usted es interrumpido continuamente por el técnico al momento de iniciar
una consulta

19

El personal se expresa con un idioma adecuado

\\\k\ o | o, SRy

Si tene dudas o preguntas son resueltas adecuadamente por el
encargado

21

Hay una rapida capacidad de respuesta al cliente por parte del técnico

\\\ -
S, )

e e 5 I
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Observaciones (precisar si hay

suficiencia): Qi hC\j q\gid@‘\d a
Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ X] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]

DR ‘ i N I ._) C‘ :
Apellidos y nombres del juez validador. Dr/ Mg: CH‘Q’M}S Q\(@-%\\l V@C\J\a}m\; .............

DNID?CI%/VZHZ ................................................ ;

Especialidad del
validador:........... (e ”Ms@b .....................................................................................................

10.de.dl....0e1 2009,

1Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o dimension especifica del constructo
3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son suficientes para medir la dimensién

= 2 y

Firma del Experto Informante
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Anexo 5: Matriz de datos

Base de Datos de la Variable Calidad de Servicio
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Anexo 6: Matriz de datos de la prueba piloto

Calidad de Servicio

EMPATIA

25

24

23

22

21

20

19

CERTIDUMBRE

18

17

16

15

14

13

12

11

10

CONFIABILIDAD

ITEMS

10
11

12
13
14
15
16
17
18
19
20
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Fidelizacion de Clientes

COMUNICACION

MARKETING INTERNO

21

20

19

18

17

16

15

13

12

11

10

INFORMACION

ITEMS

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
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Anexo 7: Propuesta de valor

o El administrador de la botica Marifarma V&M, con estos aportes que se le
ofrece pueda fortalecer las debilidades que tiene la botica, redisefar,
implementar las estrategias de marketing. Asi mismo contar con el buzén
de sugerencias ya que permite conocer mejor sus opiniones y necesidades

del servicio / producto que reciben cuando acuden a la botica.

o Ofrecer una buena calidad de servicio para que sea mucho mas facil

retener clientes ocasionales y fieles.

o Brindar capacitaciones a los colaboradores recientes y estables ya que
todos deben tener en claro, la cultura de la empresa (mision, vision,

valores, objetivos y conocer a cerca del servicio /producto que ofrece)

o A los colaboradores mantenerles en constante actualizaciéon y motivados
para que puedan transmitir informacion adecuada que sea claro, preciso y

gue muestren interés por el cliente.

. Contar con el libro de reclamaciones.
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