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Resumen 
 

El presente informe tiene como tema “Calidad de servicio y posicionamiento de la 

farmacia Mifarmalife, Chimbote 2022”, Para ello se planteó como objetivo determinar 

la relación entre la Calidad de servicio y sus dimensiones que fueron confiabilidad, 

seguridad, empatía y tangibilidad, Por esta razón se realizó una investigación de tipo 

aplicada, su nivel de investigación de tipo correlacional, bajo un enfoque cuantitativo y 

su diseño fue de tipo no experimental de corte transversal. Asimismo, para el estudio 

tuvo como muestra a 169 clientes de la farmacia Mifarmalife, se les evaluó la calidad 

de servicio según percepción y el posicionamiento, a quienes se les aplicó la técnica 

de la encuesta, de esta manera se concluyó que calidad de servicio se relaciona de 

manera significativa con el posicionamiento, comprobándose una moderada 

correlación positiva de r = 0.521 con un nivel de significancia de (p<0.05), de esta 

forma se recomendó implementar nuevas estrategias como marketing digital ya que 

hoy en día las redes sociales son potentes a nivel internacional y es muy fácil de poder 

obtener productos o servicios , las farmacia debe optar por ser más competitivo tanto 

en sus productos como en una constante innovación y adaptarse a los nuevos 

cambios. 

 

Palabras clave: Confiabilidad, Seguridad, Empatía 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



  

viii 
 

Abstract 
 

The theme of this report is "Quality of service and positioning of the Mifarmalife 

pharmacy, Chimbote 2022", For this purpose, the objective was to determine the 

relationship between Quality of service and its dimensions that were reliability, safety, 

empathy and tangibility, For this For this reason, an applied type of research was 

carried out, its level of investigation was correlational, under a quantitative approach 

and its design was of a non-experimental cross-sectional type. Likewise, for the study, 

169 clients of the Mifarmalife pharmacy were sampled, the quality of service was 

evaluated according to perception and positioning, to whom the survey technique was 

applied, in this way it was concluded that quality of service was It is significantly related 

to positioning, proving a moderate positive correlation of r = 0.521 with a significance 

level of (p <0.05), in this way it was recommended to implement new strategies such 

as digital marketing since today social networks are powerful At an international level 

and it is very easy to obtain products or services, pharmacies must choose to be more 

competitive both in their products and in constant innovation and adapt to new changes. 

 

Keywords: Reliability, Security, Empathy 
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I. INTRODUCCIÓN 

La importancia de brindar hoy en día una singular calidad de servicio se ha ido 

transformado como parte de la exigencia de los clientes ,debido a la relevancia 

que tiene el tema de salud y más aún en los últimos años que a nivel mundial se 

había propagado la enfermedad de la Covid19, por lo que se requería que las 

farmacias planteen nuevas estrategias para que se brindara la atención que los 

consumidores necesitaban en los diferentes rubros que estos negocios ofrecían 

a sus clientes, de esa manera podrían posicionar en la mente del consumidor el 

producto que ofrecen, y que es necesario para la salud de la población. 

A nivel internacional, Fernández (2021) señaló que la demanda de los 

medicamentos en las farmacias de España ha ido descendiendo durante la 

pandemia de la Covid19,muchos de los clientes no obtenían una buena calidad 

de servicio y no planteaban nuevas estrategias para poder llegar a ellos, las 

farmacias más afectadas fueron las pequeñas boticas y las alejadas de la ciudad 

por lo que muchas se cerraron ,y otras bajaron sus ventas, en cambio, las 

farmacias más grandes que están en el centro de la ciudad incrementaron sus 

ingresos y se posicionaron en el mercado obteniendo una alta demanda en 

medicamentos, productos de higiene personal, entre otros. Se pudo apreciar que 

la pandemia de la covid19 hizo que muchos negocios en cuanto a farmacias 

fracasaran y cerraran y más aun a las alejadas dela ciudad. 

A nivel nacional, Palacín (2020) Señaló que Indecopi ha tenido que supervisar 

los precios y el stock de los productos que ofrecían las farmacias y boticas en el 

Perú, ya que por la Covid19, se incrementaron los precios en medicamentos y 

no había mejorado la calidad de servicio que los consumidores necesitaban, la 

mayoría de la población se encontraba con escasos recursos económicos y lo 

que se buscaba era plantear nuevas estrategias para brindar una buena 

atención, precios bajos, promociones, ofertas y posicionarse en la mente del 

consumidor. Es muy importante que la calidad de servicio se brinde en todas la 

farmacias ya que son encargadas de brindar medicamentos y proteger la salud 

de los ciudadanos. 

A nivel local, La farmacia Mifarmalife se encontró un problema de calidad de 

servicio por lo que muchos de los consumidores reclamaban por la falta de 

amabilidad, paciencia y consideración, los clientes se sentían insatisfechos 
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cuando iban a comprar sus productos por la atención que en la empresa no se 

daba correctamente y decidieron plantear estrategias para cambiar las 

modalidades de trabajo, y hacer que los clientes se sientan satisfechos cuando 

iban adquirir algún producto en la farmacia. El posicionamiento de esta 

organización también se encontraba en un nivel bajo, ya que sus productos y 

marca no eran reconocidos por la falta de marketing digital, publicidad, entre 

otros a nivel local. En el caso de la farmacia Mifarmalife se dedica al rubro 

farmacéutico, se hizo un estudio que buscó responder las siguientes preguntas:  

¿Existe una relación entre la calidad de servicio y el posicionamiento en la 

farmacia Mifarmalife, Chimbote 2022? Ante esta situación surgieron los 

siguientes problemas específicos: ¿De qué manera la calidad de servicio por 

confiabilidad influye en el posicionamiento de la farmacia Mifarmalife, Chimbote 

2022? ¿De qué manera la calidad de servicio por seguridad influye en el 

posicionamiento de la farmacia Mifarmalife, Chimbote 2022? ¿De qué manera la 

calidad de servicio por empatía influye en el posicionamiento de la farmacia 

Mifarmalife, Chimbote 2022? ¿De qué manera la calidad de servicio por 

tangibilidad influye en el posicionamiento de la farmacia Mifarmalife, Chimbote 

2022? 

La importancia de realizar la presente investigación dado que las farmacias 

estaban en constante cambio, y más en tiempos de la Covid19, no progresaban 

porque la calidad de servicio que necesitaban los consumidores no se les 

brindaba de manera correcta y adecuada, se requería un plan estratégico para 

brindar respuesta, seguridad, empatía y tangibilidad a los clientes para satisfacer 

sus necesidades y cuidar la salud de ellos. Estos cambios que se estaban dando 

eran para que las farmacias mejoraran su calidad de servicio y se posicionaran 

en el mercado con sus productos, durante el proceso de su desarrollo, 

obtendrían eficiencia y eficacia en lo económico y empresarial. Las farmacias 

que quieran progresar debieron adaptarse a las nuevas necesidades del entorno 

y el gerente responsable debía plantear nuevas ideas que mejorara la calidad de 

servicio y el posicionamiento para satisfacer las necesidades del consumidor 

objetivo. 

A continuación, se presentó el objetivo general: Determinar la relación entre la  

calidad de servicios y posicionamiento de la farmacia Mifarmalife, Chimbote 

2022. Asimismo los objetivos específicos: (a) Identificar la relación de la calidad 
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de servicio por confiabilidad y el posicionamiento de la farmacia Mifarmalife, 

Chimbote 2022. (b) Analizar la relación de la calidad de servicio por seguridad y 

el posicionamiento de la farmacia Mifarmalife, Chimbote 2022. (c) Describir la 

relación de la calidad de servicio por empatía y el posicionamiento de la farmacia 

Mifarmalife, Chimbote 2022. (d) Caracterizar la relación de la calidad de servicio 

por tangibilidad y el posicionamiento de la farmacia Mifarmalife, Chimbote 2022. 

Espinoza (2018) Las hipótesis solucionan problemas que se va dando según el 

caso que permite resolverlas de manera adecuada. Por lo tanto, surge la 

siguiente Hipótesis general de la investigación: La calidad de servicio se 

relaciona significativamente con el posicionamiento de la farmacia Mifarmalife, 

Chimbote 2022. Atendiendo esto, se comprobaron las siguientes Hipótesis 

específicas: (a) La calidad de servicio por confiabilidad se relaciona 

significativamente con el posicionamiento en la farmacia Mifarmalife, Chimbote 

2022. (b) La calidad de servicio por seguridad se relaciona significativamente con 

el posicionamiento en la farmacia Mifarmalife, Chimbote 2022. (c) La calidad de 

servicio por empatía se relaciona significativamente con el posicionamiento en la 

farmacia Mifarmalife, Chimbote 2022. (d) La calidad de servicio por tangibilidad 

se relaciona significativamente con el posicionamiento en la farmacia 

Mifarmalife, Chimbote 2022. 
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II. MARCO TEÓRICO 

Existieron diversos estudios a nivel internacional y nacional, que han 

desarrollado las diferentes variables de esta investigación, y se presentaron los 

siguientes análisis bibliográficos de diversos autores. Para ello que, en dicho 

contexto a continuación se mostraron las siguientes indagaciones más 

resaltantes. 

En el entorno internacional, Wilby y Rainkie (2020) En el artículo que tenía por 

título Comparativa global de posicionamiento profesional por programas de 

farmacia hacia los futuros estudiantes. El objetivo fue determinar cómo los 

programas de farmacia mejor calificados en 5 países posicionan a la profesión a 

futuros estudiantes en el material de reclutamiento del sitio web y comparar 

similitudes y diferencias en cómo los programas usa los actos de habla dentro 

de las declaraciones de posicionamiento. La metodología utilizada fue un análisis 

temático cualitativo, bajo un estudio descriptivo y su muestra fueron los 

estudiantes de pregrado.  

Los resultados se identificaron tres temas de posicionamiento: Los farmacéuticos 

como profesionales de la salud y expertos en medicamentos; Papel en evolución 

de los farmacéuticos como proveedores de atención; y Farmacéutico diversidad 

en las carreras. Programas utilizados preguntas, estadísticas y palabras 

cuidadosamente seleccionadas para atraer a los lectores, declaraciones de 

respaldo con evidencia y declaraciones de posicionamiento en el mercado para 

las generaciones más jóvenes. Conclusiones: Los programas de farmacia 

posicionaban la profesión utilizando temas similares, pero utilizaban diferentes 

estrategias para transmitir mensajes de posicionamiento a los futuros 

estudiantes. 

Osemene et al., (2021) En el artículo que tenía por título Perspectivas de los 

clientes sobre la calidad del servicio en farmacias comunitarias en Nigeria. El 

objetivo fue el estudio que exploró las perspectivas de los clientes de los 

servicios de farmacia utilizando indicadores de calidad y propuso un camino para 

mejorar la calidad. El enfoque fue cuantitativo, de tipo transversal, basada en la 

muestra del cuestionario a 704 clientes convenientemente seleccionados de 

farmacias comunitarias entre agosto y octubre de 2019. La encuesta de salida 

examinó las expectativas de los clientes en comparación con los servicios reales 

recibidos. Los elementos del cuestionario se extrajeron de los dominios de 
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calidad del servicio de confiabilidad, seguridad, tangibles, equidad y capacidad 

de respuesta. Resultados: La tasa de respuesta de los clientes fue del 91,2% (n 

= 642) mientras que su edad media fue de 52,1±3,55 años. La mayoría 60% (n 

= 259) eran mujeres, 62,5% (n = 401) tenían cinco años o menos como clientes 

de farmacias individuales. Hubo una rotura significativa entre la calidad del 

servicio anhelado y percibida (t = 13,55, p = 0,047). Los dominios de capacidad 

de respuesta (t = 162,67, p = 0,004) y confiabilidad (t = 27,96, p = 0,023) 

contribuyeron significativamente a esta brecha, siendo la capacidad de 

respuesta un impacto desproporcionado. 

Wongvedvanij y Darawong (2022) En su investigación con título Mejorando la 

calidad del servicio de farmacias comunitarias para medicamentos sin receta 

basado en las perspectivas de farmacéuticos y pacientes: El objetivo fue explorar 

la percepción de los farmacéuticos y los pacientes sobre la calidad potencial del 

servicio de farmacia para dispensar medicamentos sin receta. Bajo un enfoque 

cualitativo, se utilizaron técnicas de muestreo intencional para reclutar y 

seleccionar farmacéuticos y pacientes calificados en las principales ciudades de 

Tailandia. Resultados, los participantes informaron varios atributos del servicio 

para la dispensación de medicamentos sin receta por parte de las farmacias 

comunitarias. Un análisis de las entrevistas reveló que la competencia, la 

comunicación, la relación, la atención centrada en el paciente y el entorno físico 

son los principales temas. 

Carter et al., (2021) En su investigación con título La baja calidad de servicio 

percibida en la farmacia comunitaria se asocia con una mala adherencia a la 

medicación: Tuvo como objetivo investigar si los pacientes que experimentaron 

una baja calidad de servicio en las farmacias comunitarias son menos 

adherentes a sus medicamentos habituales. El estudio tenía un enfoque 

cualitativo, con diseño descriptivo-transversal. Las encuestas fueron 

completadas por 319 encuestados. El resultado final fue asistir a farmacias con 

estrategia comercial de promoción de precios fue predictivo de menor pSQ y 

mala adherencia a la medicación. La pendiente entre farmacias de la relación 

entre el pSQ y la adherencia fue de 2,25 (con intervalos de confianza del 95 % = 

1,50, 2,86) y fue más alta en las farmacias con el pSQ más bajo. 

Ruano (2015) Presentó la tesis con título La calidad del servicio y la satisfacción 

de las pacientes del área de ginecología del Hospital Luis G. Dávila de la ciudad 
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de Tulcán, Ecuador. El objetivo del estudio fue examinar la calidad del servicio y 

la satisfacción del paciente en el área de ginecología, el enfoque utilizado fue 

cuantitativo, el tipo de diseño descriptivo, la técnica para aplicar fue la encuesta 

en la que se aplicó a todas las mujeres con enfermedades ginecológicas y; como 

resultado final, el estudio está interesado en la acción social, comparando 

posiciones otorgadas en las variables de búsqueda. Los siguientes resultados 

se obtuvieron como: relacionados con el tratamiento y los servicios, y el 34% de 

los anuncios pidieron que era malo, este valor significa solo el 66% de ellos. 

En el entorno nacional, Mirzaei et al., (2019) El artículo tenía como título 

Desarrollo de un cuestionario para medir la percepción de los consumidores 

sobre la calidad del servicio en las farmacias comunitarias: El objetivo de este 

estudio fue crear un modelo basado en el proceso de la calidad del servicio (SQ) 

en farmacias comunitarias y crear un instrumento de encuesta válido para medir 

las percepciones de los consumidores. El enfoque fue cualitativo, el diseño fue 

el descriptivo transversal y se aplicó la técnica del cuestionario. Los resultados 

fueron que en la etapa 1, la generación de ítems para SQ generó inicialmente 

113 ítems que luego se refinaron, a través del contenido y la validez aparente, 

hasta 61 ítems. 

En la etapa 2, después de someter el cuestionario a pruebas psicométricas sobre 

los datos de la primera farmacia (n=374), se abandonó el uso de las dimensiones 

primarias de SQ quedando 32 ítems que representan 5 dominios de SQ. En la 

etapa 3, el cuestionario se sometió a más pruebas y reducción de ítems en otras 

3 farmacias (n=320). SQ se describió mejor utilizando 23 ítems que representan 

6 dominios: consejos de salud y medicamentos, calidad de la relación, técnica, 

ambiental, servicio sin receta y resultados de salud. Conclusión, esta 

investigación presenta una escala de medición robusta y teóricamente 

fundamentada desarrollada para las percepciones del consumidor de SQ en una 

farmacia comunitaria. 

Chang (2017) En su tesis titulada El marketing y el posicionamiento de la marca 

de útiles escolares David, Lima 2017. El objetivo fue conseguir relaciones de 

marketing y posicionamiento para la marca David School Supplies. El enfoque 

utilizado fue cuantitativo a través de un estudio descriptivo - correlacional y de 

técnica la encuesta que se aplicó a 383 padres de familia cuyos hijos asistían al 

Centro Educativo Municipal; resultados relacionados con la comercialización y 
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branding de útiles escolares. Existe una correlación positiva entre el 

posicionamiento que condujo a los siguientes resultados: a) A mayor 

posicionamiento, mejor percepción del producto y del precio. b) Entonces, si vas 

más alto, tu estado y conciencia también mejorarán. 

Barrantes (2017) Realizó un estudio de investigación titulado Calidad de servicio 

y fidelización de Clientes de la empresa Gambaru SAC, 2017. Tuvo como 

objetivo establecer la relación entre calidad de servicio y fidelización de clientes. 

Se utilizó el método cualitativo, el estudio fue de tipo descriptivo - transversal. La 

muestra incluye 50 clientes. Se utilizó el cuestionario. Concluyó que su hipótesis 

general  mostró un coeficiente de correlación de 0,638 y un nivel de significación 

bidireccional de 0,000; según nuestra estimación existe una correlación 

moderadamente positiva; Se acierta la hipótesis de que se halló una correlación 

entre estas dos variables. 

Salazar (2017) En su informe de investigación Calidad de Servicio y Fidelización 

de Clientes en Papeles Industriales y Comerciales SAC. El siguiente estudio 

tenía por objetivo determinar la relación entre la calidad del servicio y la 

fidelización de los clientes. El método utilizado fue cuantitativo. El tipo de estudio 

fue no empírico, transversal, descriptivo y por proyectos. Los habitantes estuvo 

constituida por 6930 clientes y la muestra fue de 147 clientes, utilizaron técnicas 

de encuesta en el campo de herramientas de recolección de datos. Los 

resultados han sido favorables porque hubo una alta correlación positiva entre 

las variables de investigación y las estadísticas Pearson es equivalente a 0.823. 

Súclupe (2017) Ejecutó la tesis titulada Calidad de servicio y su relación con el 

Posicionamiento de la marca de la empresa Pablito Tours Chiclayo, 2017.El 

motivo fue comprender la calidad de servicio y su relación con el posicionamiento 

de la marca de la empresa Pablito Tours, Chiclayo 2017.El método utilizado fue 

descriptivo correlacional, diseño  no experimental de corte transaccional. Se 

encuestó a 357 clientes. Se aplicó una escala de Likert en la que se encontró 

una correlación óptima y verdadera para la calidad de servicio y su relación con 

el posicionamiento de la marca de la empresa transportes Pablito Tours 

Chiclayo. 
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A continuación se presenta las bases teóricas sobre la Calidad de servicio, las 

siguientes definiciones son:  

Chawla y Sharma (2017) Mencionaron que es una tasación de los consumidores 

fundado en ilustraciones que tienen sobre el servicio, respecto a la parte 

confiabilidad, seguridad, empatía y tangibilidad. Oteo (2015) Teniendo en cuenta 

es un factor relacionado con la captura y la sensación de lo que usted ofrece, se 

puede determinar si el cliente está satisfecho o si algunas mejoras deben 

hacerse por los intereses de la empresa. Es importante que la calidad de servicio 

sea muy esencial en las empresas ya que de ellos depende el crecimiento y sus 

ganancias. 

Suhartanto et al., (2019) Indicaron que es de gran interés para atraer al cliente, 

ya que a través de aquellos se puede contribuir positivamente en su calificación 

final, desempeñando para verificar con sus expectaciones y compensar. 

Fleischman et al., (2017) Al descartar los aspectos negativos ayudaría a la 

empresa a perfeccionar los planes para obtener una buena calidad de servicio. 

El Ministerio de Salud (2019) Explicó que es la base de una organización y si hay 

algún problema hay que mejorarlo para servir bien a todos.  

Las siguientes dimensiones de la calidad de servicio son: Confiabilidad: Suerio 

(2019) Explicó que los servicios, productos, sistemas y procesos, cada uno 

genera beneficios a corto y mediano plazo, y a largo plazo en la capacidad que 

afectará directamente al rendimiento. Seguridad: Orozco (2018) Mencionó que 

es un espacio particular sin ningún riesgo. Keymer (2010) Se refirió en esperar 

crear credulidad entre los clientes más importantes. Empatía: Chugnas y Nuñez 

(2018)  Es la actitud que debería tomar la empresa para hacer percibir un cuidado 

hacia los consumidores. Real Academia Española (2014) Explicó que es una 

afección de reconocer algo o a alguien. Barlart (2018) Mencionó que es la 

capacidad de comprender el comportamiento y los sentimientos, ponerse en el 

lugar del otro y hacerlo sentir feliz.  

Tangibilidad: Sharmin et al., (2016) Sostuvo que es un componente diverso, 

muestra la relación entre civilizaciones. Gonzales y Huanca (2020) Son 

importantes porque determinan el diseño del producto, innovando y ser mejor 

ante la competencia. Se recalca que la tangibilidad brinda un aspecto diferente 

en los productos o servicios dando forma innovadora que al cliente lo enamora. 
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Como medir la calidad de servicio: Aumentó el valor y la disposición a comprar. 

Entonces, al adquirir un producto o servicio, el razonamiento de las personas 

sobre el vendedor es esencial. De Jesús et al., (2017). Indicó que los clientes 

peruanos con respecto a la compra de medicinas. Él cree que las farmacias 

contribuyen y trabajan por el derecho a la salud cuando brindan medicamentos 

de alta calidad a las personas. Explicó que toda persona tiene derecho a comprar 

medicamentos de buenos, fuertes y comestibles. Porque la satisfacción del 

consumidor depende de ello. MINSA (2020) Explicó que la prestación de 

servicios de salud debe estar bien supervisada para el control de drogas y la 

adecuada consideración social. 

Según las bases teóricas del posicionamiento las definiciones como: 

Wakabayashi (2017) Explicó que el posicionamiento es un concepto bastante 

amplio que considera principalmente las necesidades del consumidor y los 

atributos del mercado en relación con los competidores de productos sustitutos. 

Akbar et al., (2017) Indicó que el posicionamiento es uno de los pasos más 

importantes en conseguir una marca registrada. Las posiciones minuciosamente 

examinadas se enfocan en proporcionar una trayectoria para nuevos desarrollo 

de productos, crecimiento del mercado, conectividad, fijación de precios, 

selección de canales de distribución.  

Fayvishenko (2018) Definió que el posicionamiento tiene un concepto 

psicológico que tiene que ver con la percepción y la impresión, y es un factor 

importante de las decisiones estratégicas. Ríes y Trout (2018) El 

posicionamiento es crear algo innovador para el cliente y consiste en indagar 

nuevas expectativas para aumentar las ventas y centrarse en la mente del 

consumidor. Villegas (2018) El posicionamiento es la postura en la que se 

encuentra una organización en comparación a otras empresas, en la que hay 

una población con ciertas necesidades y su imagen es distinguida por los 

clientes. 

Las estrategias del posicionamiento de mercado: Kotler y Armstrong (2017) 

Explicó que una de las causas más relevantes para una organización es 

posicionarse a sí misma. La mayoría de las veces, el marketing utiliza muchas 

estrategias, ya que es la columna vertebral de cualquier negocio, por lo que los 

gerentes siempre tratan de entender y pueda mantener su posición en el 

mercado. Tso y Wood (2018) El posicionamiento no es solo una noción central 
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de marketing, es la base para el desarrollo sostenible de un negocio. Pawan 

(2016) Afirmó que el posicionamiento es necesario en el mercado porque tiene 

que diferenciarse de la competencia brindando productos o servicios distintos y 

de calidad. 

Las siguientes dimensiones del posicionamiento son: Personal: Escudero (2014) 

Indicó que las empresas pueden obtener una fuerte ventaja competitiva al 

contratar y capacitar a personas que son mejores que sus competidores. 

Servicios: Stanton et al., (2022) Las empresas también pueden distinguir entre 

los servicios que acompañan al producto, es decir una ventaja competitiva con 

entregas rápidas, convenientes o discretas. Los servicios de instalación y 

reparación también reflejan la calidad una empresa de otra.  

Imagen: Ortegón (2017) Afirmó que los compradores pueden ver una diferencia 

en función de su empresa o imagen de marca, incluso si los productos de la 

competencia tienen un aspecto similar. Por eso al construir una imagen que la 

distinga de sus competidores se debe transmitir los beneficios únicos y el 

posicionamiento del producto. Crear algo fuerte y único requiere creatividad y 

esfuerzo. Bezborodova et al., (2019) Explicó que las marcas suelen ser 

importantes para identificarlas, los símbolos diseñados los hacen reconocibles al 

instante.  

Chen et al., (2017) Señaló que la figura de una entidad es resaltante porque es 

reconocida y se posiciona en la mente del cliente. Tyagi (2018) Definió la imagen 

de una organización debe resaltar ante la competencia y crear un vínculo viable 

con el cliente. Los anuncios intentaron construir una historia, un estado de ánimo, 

un buen nivel de rendimiento. Productos: Kotler (2017) Explicó que hay 

diferencias en los productos de materia en el plano dipolar. Finalmente, hay 

alimentos que permiten pequeñas transformaciones. Khalid et al., (2021)  Es 

significativamente prominente como moderador en la evaluación de la influencia 

de la actitud en la intención de compra del consumidor. Los productos de una 

empresa son tan primordial porque destaca muchos aspectos en calidad, precio, 

estética y satisfacción al cliente según su necesidad. 
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III. METODOLOGÍA 

3.1. Tipo y diseño de investigación 

3.1.1. Tipo de investigación: La investigación se realizó bajo un enfoque 

cuantitativo, pues se procedió desde la recopilación de los datos de manera 

concisa hasta las herramientas que permitió realizarse un examen de hipótesis, 

Alan y Cortez (2017). El tipo de investigación utilizado fue la investigación 

aplicada, la cual se caracterizó por el uso de los conocimientos teóricos 

existentes para evaluarse y compararse las variables como objeto de estudio. 

Esteban (2018) Este tipo de estudio tuvo como propósito describir los hechos 

reales sobre la calidad de servicio y el posicionamiento de la botica Mifarmalife, 

Chimbote, 2022.  

3.1.2. Diseño de investigación: La investigación tuvo un diseño no 

experimental, de corte transaccional o transversal, de tipo descriptivo 

correlacional. Su propósito fue describir las variables y analizar su ocurrencia e 

interdependencia. Hernández et al., (2014) El diseño utilizado fue el diseño no 

experimental debido a que la variable bajo prueba no fue manipulada. Hernández 

y Mendoza (2018) un estudio de diseño no experimental es cuando no se 

manipula las variables. La base de datos no se distorsiona ya que son 

auténticamente realizados en campo y estrictamente corroborados por los 

clientes de la empresa. Hernández et al., (2018) Se aplicó el tipo descriptivo 

correlacional, porque las características de las variables se determinaron 

después de recopilar los datos. Ríos (2017) El tipo de diseño correlacional se 

aplicó para enfatizar la relación que existió entre las variables investigadas. 

3.2. Variables y operacionalización 

Variable independiente: Calidad de servicio 

Definición conceptual: Chawla y Sharma (2017) Es una tasación de los 

consumidores fundado en ilustraciones que tienen sobre el servicio, respecto a 

la parte confiabilidad, seguridad, empatía y tangibilidad.  

Definición operacional: Se midió mediante la técnica de la encuesta a través 

del instrumento tipo cuestionario con una escala de medición Likert 5 puntos en 

base a las dimensiones confiabilidad, seguridad, empatía y tangibilidad y sus 

indicadores. 
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Variable dependiente: Posicionamiento 

Definición conceptual: Wakabayashi (2017) Define que el posicionamiento es 

un bastante extenso que atiende las necesidades del consumidor y los atributos 

del mercado en relación con los competidores de productos sustitutos. 

Definición operacional: Se midió mediante la técnica de la encuesta a través 

del instrumento tipo cuestionario con una escala de medición Likert 5 puntos en 

base a las dimensiones personal, servicio, imagen y producto y sus indicadores. 

3.3. Población, muestra, muestreo, unidad de análisis 

3.3.1. Población 

En la presente investigación la población estuvo conformada por 300 cliente de 

la farmacia Mifarmalife, Chimbote 2022. Se pudo obtener esta cantidad 

considerando a los consumidores fijos y perennes de la farmacia. Fidias (2016) 

Define a que es un número total de elementos que tienen iguales características. 

Los clientes considerados de la empresa fueron los que tienen preferencia de 

comprar productos constantemente en la farmacia Mifarmalife. 

Criterio de inclusión: Se considerará a 169 clientes que son fijos de la farmacia 

Mifarmalife. 

Criterio de exclusión: Se excluyó a 131 clientes de la población ya que no son 

clientes fijos de la farmacia Mifarmalife.   

3.3.2. Muestra 

Se considera un subgrupo modelo de la población y conserva las cualidad según 

la población definida, Hernández y Carpio (2019). Este caso se tomará 169 

clientes. 

3.3.3. Muestreo 

En este caso el muestreo fue probabilístico por lo que se seleccionó al azar a los 

miembros de la población. Elliott (2020) Se define como un subgrupo de la 

población en el que todos los miembros pueden ser seleccionados como parte 

de la muestra. 

3.3.4. Unidad de análisis 

Estuvo constituida por los clientes de la farmacia Mifarmalife. 

3.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos 

Técnicas de recolección de datos 

La encuesta 
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La técnica de la encuesta se aplicó en esta investigación. Accedió en adquirir 

información moderada a una determinada muestra de la población. De acuerdo 

a lo argumentado cualquier medio o instrumento destinado a determinar la 

realización de un método o actividad y hacerlo posible, Sánchez et al., (2018). 

Arbaiza (2019) Es el método adecuado y leal  cuando se requiere obtener datos 

de una muestra en función a un formulario que tuvo como objetivo la 

investigación. Las preguntas a encuestar fueron sacadas las dimensiones de la 

variable calidad de servicio y posicionamiento, corroborando que se tenía que 

saber cuáles eran las dificultades que estaba atravesando la empresa. 

Análisis documental 

Permite sustentar las teorías de fuentes bibliográficas de manera que se va 

esclareciendo las variables estudiadas .Son empleados para analizar las ideas 

expresadas sobre determinados temas, Ñaupas et al., (2018). 

Instrumentos de recolección de datos 

El cuestionario 

Se empleó el cuestionario como instrumento de juntar las indagaciones. Este 

recopiló información de manera natural sobre todas las unidades analíticas 

incluidas en la encuesta, que deben ser contestadas mediante las cuestiones o 

preguntas, Alan y Cortez (2017).  

La variable independiente que es la calidad de servicio que tuvo como 

instrumento el cuestionario, y estuvo formado por 11 ítems en relación entre la 

variable dependiente que es el posicionamiento estuvo formado por 14 ítems 

generados por medio de sus dimensiones, a su vez tuvieron una escala de Likert 

por 5 puntos diferentes como: 

Ficha de investigación 

Las informaciones fueron organizadas por archivos y carpetas por lo que hay 

datos relevantes que se tuvo que reconocer como se va ir gestionando de 

manera concreta como una ciencia empírica dentro del análisis, es por eso que 

tenía una revisión propia, Mejía (2020). 

Validez 

Es establecer el grado del instrumento que se pretende medir. Fue doblegado al 

juicio de tres expertos con master y antigüedad, los cuales verificaron que cada 

ítem sea congruente, conciso y claro con las dimensiones y variables, Hernández 

et al., (2014). Los expertos son profesionales que realizan la validez para aplicar 



  

14 
 

el instrumento, con confianza y seguridad.  

Confiabilidad 

Para el siguiente trabajo se consideró una muestra piloto de 20 clientes de la 

farmacia Mifarmalife, lo cual ha sido definida mediante el alfa de cronbach, cuyo 

resultado mostró su grado de confiabilidad para la variable calidad de servicio 

0.901 y para la variable posicionamiento 0.870, lo que señaló una alta 

confiabilidad para ambas variables, demostrando que los instrumentos que son 

confiables y válidos para la investigación. 

3.5. Procedimientos 

Conservando los instrumentos de estructura perfecta, se provino al logro de la 

aceptación de la encargada de la farmacia Mifarmalife con el objetivo de obtener 

información de auxilio, asimismo se generó una encuesta de forma presencial a 

los clientes. No obstante, la aplicación del instrumento estuvo bajo la supervisión 

por parte del investigador para disponer de la cantidad necesaria de la 

recopilación de los datos, que siendo recolectados fueron tabulados mediante 

Microsoft Excel 2013, y después fueron exportados al software estadístico SPSS 

versión 24, el mismo que permitió el adecuado método de los mismos. Así 

mismo, los datos fueron procesados, usando la estadística descriptiva e 

inferencial, la que permitió exponer la información a través de tablas y figuras 

estadísticas. 

3.6. Método de análisis de datos 

Para establecer la relación de las variable calidad de servicio y posicionamiento 

se empleó la técnica de análisis de Rho Spearman y para hallar el grado de 

asociación entre ambas, se aplicó la técnica de análisis inferencial Rho 

Spearman, en la cual pudo ayudar a probar la prueba de hipótesis y ampliar los 

resultados que se obtuvieron en la muestra. Se fue analizando e interpretando 

los resultados, para que al final del presente informe se describan las 

conclusiones y las recomendaciones. 

3.7. Aspectos éticos 

Álvarez (2018) Son consecuencias del indagador que al usar información 

importante lo mantiene de manera cuidadosa y sin alterarlas. En el presente 

estudio, como autora del proyecto de tesis se ha tenido en consideración los 

siguientes aspectos éticos presentados por el consejo universitario de la UCV, 
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según la resolución N°0216-2017, mismos que se tiene en cuenta el respeto 

hacia los seres humanos tanto en su rectitud como libertad, búsqueda de la 

comodidad, equidad, verdad y rigor científico.  
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IV. RESULTADOS 

 
Objetivo general: Determinar la relación entre la  calidad de servicios y 

posicionamiento de la farmacia Mifarmalife, Chimbote 2022.  

 
Tabla 1 

Prueba de normalidad de Kolmogorov - Smirnov de la calidad de servicio y el 

posicionamiento de la farmacia Mifarmalife, Chimbote 2022. 

Variables / Dimensiones 
Kolmogorov-Smirnova 

Estadístico gl Sig. 

Calidad de servicio 

Confiabilidad 

Seguridad 

Empatía 

Tangibilidad 

0.148 

0.143 

0.164 

0.157 

0.116 

169 

169 

169 

169 

169 

0.000 

0.000 

0.000 

0.000 

0.000 

Posicionamiento 

Personal 

Servicios 

Imagen 

Producto 

0.146 

0.132 

0.143 

0.146 

0.134 

169 

169 

169 

169 

169 

0.000 

0.000 

0.000 

0.000 

0.000 

Nota. Base de datos de la variable estudiada, Chimbote 2022. 
 
Interpretación: 

En la tabla 1 se muestra que la prueba de kolmogorov Smirnov, aplicado a 

muestras mayores de 50 (n > 50) para probar la normalidad de las variables en 

estudio, indica que los niveles de significancia para las variables calidad de 

servicio y posicionamiento son menores al 5% (p < 0.05), probando así que los 

datos no se distribuyen de manera normal; siendo necesario, aplicar la prueba 

no paramétrica de correlación de Spearman. 
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HIPÓTESIS GENERAL: existe relación entre Calidad de servicio y 

el Posicionamiento de la farmacia Mifarmalife, Chimbote 2022 

Ho: No existe una relación significativa entre Calidad de servicio y el 

posicionamiento de la farmacia Mifarmalife, Chimbote 2022. 

Ha: Si existe una relación significativa entre Calidad de servicio y el 

posicionamiento de la farmacia Mifarmalife, Chimbote 2022. 

Tabla 2 

Correlación de la Calidad de servicio con el Posicionamiento de la farmacia 

Mifarmalife, Chimbote 2022. 

Nota. Base de datos de la variable estudiada, Chimbote 2022. 

La correlación es significativa en el nivel 0.01 (bilateral). 

Interpretación: 

En la tabla 2, se aprecia que el coeficiente de correlación de Rho Spearman = 

0.521 (comprobándose una moderada correlación positiva) con nivel de 

significancia menor al 1% (p < 0.01) según la tabla 2, lo que quiere decir que la 

calidad de servicio contribuye en el posicionamiento de la farmacia Mifarmalife, 

aprobándose de esta manera la hipótesis general. 

Coeficiente Rho de Spearman Calidad de servicio Posicionamiento 

Calidad de servicio Coeficiente de 

correlación 

1,000 ,521** 

Sig. (bilateral) ,000 

N 169 169 

Posicionamiento Coeficiente de 

correlación 

,521** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 

N 169 169 
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Tabla 3 

Nivel de la calidad de servicio de la farmacia Mifarmalife, Según percepción de 

los clientes, Chimbote 2022. 

Nivel de calidad de 

servicio 
Rango Puntaje Porcentaje 

Nivel bajo 
 

Nivel medio 
 

Nivel alto 

14 - 29 
 

30 - 35 
 

36 - 47 

74 
 

47 
 

48 

43.8% 
 

27.8% 
 

28.4% 

Total  169 100% 

Nota. Base de datos de la variable estudiada, Chimbote 2022. 
 
Figura  1 

Nivel de la variable Calidad de servicio 

 
Nota. Elaboración propia 

Interpretación: 

En la Tabla 3, el nivel estadístico de la variable Calidad de servicio, según 

percepción del 43.8%, el nivel es bajo, el 28.4% percibe un nivel alto, mientras 

que el 27.8% percibe un nivel medio. Determinándose que el nivel de Calidad de 

servicio de la farmacia Mifarmalife, es de nivel bajo. 
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Tabla 4 

Nivel del Posicionamiento de la farmacia Mifarmalife, Según percepción de los 

clientes, Chimbote 2022. 

Nivel del 

posicionamiento 
Rango Puntaje Porcentaje 

 
Nivel bajo 

 
Nivel medio 

 
Nivel Alto 

 
26 - 36 

 
37 - 46 

 
47 - 59 

 

 
53 
 

67 
 

49 

 
31.4 

 
39.6 

 
29.0 

Total  169 100% 

Nota. Base de datos de la variable estudiada, Chimbote 2022. 
 
Figura  2 

Nivel de la variable Posicionamiento 

 

Nota. Elaboración propia 
 
Interpretación: 

En la Tabla 4, el nivel estadístico de la variable Posicionamiento, según 

percepción del 39.6%, el nivel es medio, el 31.4% percibe un nivel bajo, mientras 

que el 29% percibe un nivel alto. Determinándose que el nivel de 

Posicionamiento de la farmacia Mifarmalife, es de nivel medio. 
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Tabla 5 

Nivel de las dimensiones de la Calidad de servicio de la farmacia Mifarmalife, 

Según percepción de los clientes, Chimbote 2022. 

Nota. Base de datos de la variable estudiada, Chimbote 2022. 

Figura 3 

Niveles de las dimensiones de la Calidad de servicio 

Nota. Elaboración propia 

Interpretación: 

En la Tabla 5, se aprecia que las dimensiones de la Calidad de servicio de la 

farmacia Mifarmalife, presenta un nivel variado, es así, que la dimensión 

confiabilidad es de nivel bajo (43.20%), la dimensión seguridad es de nivel medio 

(43.20%). La dimensión empatía es de nivel bajo (38.50%) y la dimensión 

tangibilidad es de nivel bajo (41.40%). Determinándose que el nivel de las 

dimensiones de la variable Calidad de servicio es de nivel bajo. 

Nivel 
Confiabilidad Seguridad Empatía Tangibilidad 

N° % N° % N° % N° % 

Nivel bajo 

Nivel medio 

Nivel alto 

73 

67 

29 

43.2 

39.6 

17.2 

54 

73 

42 

32.0 

43.2 

24.9 

65 

59 

45 

38.5 

34.9 

26.6 

70 

63 

36 

41.4 

37.3 

21.3 

Total 169 100 169 100 169 100 169 100 



21 

Hipótesis específica 1: Identificar la relación de la calidad de servicio por 

confiabilidad y el posicionamiento de la farmacia Mifarmalife, Chimbote 2022 

Ho: No existe una relación significativa por confiabilidad con el posicionamiento 

de la farmacia Mifarmalife, Chimbote 2022. 

Ha: Si existe una relación significativa por confiabilidad con el posicionamiento 

de la farmacia Mifarmalife, Chimbote 2022. 

Tabla 6 

Correlación de la Confiabilidad con el Posicionamiento de la farmacia 

Mifarmalife, Chimbote 2022. 

Coeficiente Rho de Spearman Calidad de servicio Posicionamiento 

Confiabilidad Coeficiente de 

correlación 

1,000 ,373**

Sig. (bilateral) ,000 

N 169 169 

Posicionamiento Coeficiente de 

correlación 

,373** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 

N 169 169 

Nota. Base de datos de la variable estudiada, Chimbote 2022. 

La correlación es significativa en el nivel 0.01 (bilateral). 

Interpretación: 

En la tabla 6, se aprecia que el coeficiente de correlación de Rho Spearman = 

0.373 (comprobándose una baja correlación positiva) con nivel de significancia 

menor al 1% (p < 0.01) según la tabla 6, lo que quiere decir que la confiabilidad 

contribuye en el posicionamiento de la farmacia Mifarmalife, aprobándose de 

esta manera la hipótesis de estudio. 
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Tabla 7 

La confiabilidad y su relación con el posicionamiento de la farmacia Mifarmalife, 

Chimbote 2022. 

Factores / Variables 

Posicionamiento 

Total 
Nivel 

bajo 

Nivel 

medio 

Nivel 

alto 

Confiabilidad 

Nivel 

bajo 

Recuento 29 37 7 73 

% dentro de 

posicionamiento 
17.2% 21.9% 4.1% 43.2% 

Nivel 

medio 

Recuento 18 25 24 67 

% dentro de 

posicionamiento 
10.7% 14.8% 14.2% 39.6% 

Nivel 

alto 

Recuento 6 5 18 29 

% dentro de 

posicionamiento 
3.6% 3.0% 10.7% 17.2% 

Total 
53 67 49 169 

31.4% 39.6% 29.0% 100.0% 

Nota. Base de datos de la variable estudiada, Chimbote 2022. 

Interpretación: 

En la tabla 7 se puede observar que el nivel de confiabilidad está con un nivel 

bajo de 43.20%, en comparación a la variable Posicionamiento esta con un nivel 

medio de 39.60%. Se percibe que la relación de confiabilidad con el 

posicionamiento de la farmacia Mifarmalife es de nivel bajo. 
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Hipótesis específica 2: Analizar la relación de la calidad de servicio por 

seguridad y el posicionamiento de la farmacia Mifarmalife, Chimbote 2022. 

Ho: No existe una relación significativa por seguridad con el posicionamiento de 

la farmacia Mifarmalife, Chimbote 2022. 

Ha: Si existe una relación significativa por seguridad con el posicionamiento de 

la farmacia Mifarmalife, Chimbote 2022. 

Tabla 8 

Correlación de la Seguridad con el Posicionamiento de la farmacia Mifarmalife, 

Chimbote 2022. 

Coeficiente Rho de Spearman Calidad de servicio Posicionamiento 

Seguridad Coeficiente de 

correlación 

1,000 ,458** 

Sig. (bilateral) 0,000 

N 169 169 

Posicionamiento Coeficiente de 

correlación 

,458** 1,000 

Sig. (bilateral) 0,000 

N 169 169 

Nota. Base de datos de la variable estudiada, Chimbote 2022. 

La correlación es significativa en el nivel 0.01 (bilateral). 

Interpretación: 

En la tabla 8, se aprecia que el coeficiente de correlación de Rho Spearman = 

0.458 (comprobándose una media correlación positiva) con nivel de significancia 

menor al 1% (p < 0.01) según la tabla 8, lo que quiere decir que la seguridad 

contribuye en el posicionamiento de la farmacia Mifarmalife, aprobándose de 

esta manera la hipótesis de estudio. 
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Tabla 9 

La seguridad y su relación con el posicionamiento de la farmacia Mifarmalife, 

Chimbote 2022. 

Factores/Variables 

Posicionamiento 

Total Nivel 

bajo 

Nivel 

medio 

Nivel 

alto 

Seguridad 

Nivel 

bajo 

Recuento 24 28 2 54 

% dentro de 

posicionamiento 
14.2% 16.6% 1.2% 32.0% 

Nivel 

medio 

Recuento 26 33 14 73 

% dentro de 

posicionamiento 
15.4% 19.5% 8.3% 43.2% 

Nivel 

alto 

Recuento 3 6 33 42 

% dentro de 

posicionamiento 
1.8% 3.6% 19.5% 24.9% 

Total 
53 67 49 169 

31.4% 39.6% 29.0% 100.0% 

Nota. Base de datos de la variable estudiada, Chimbote 2022. 

Interpretación: 

En la tabla 9 se puede observar que el nivel de seguridad está con un nivel 

medio, al igual que la variable Posicionamiento con 43.20% y 39.60%, 

respectivamente. Se percibe que la relación de seguridad con el posicionamiento 

de la farmacia Mifarmalife es de nivel medio. 
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Hipótesis específica 3: Describir la relación de la calidad de servicio 

por empatía y el posicionamiento de la farmacia Mifarmalife, Chimbote 2022 

Ho: No existe una relación significativa por empatía con el posicionamiento de la 

farmacia Mifarmalife, Chimbote 2022. 

Ha: Si existe una relación significativa por empatía con el posicionamiento de la 

farmacia Mifarmalife, Chimbote 2022. 

Tabla 10 

Correlación de la Empatía con el Posicionamiento de la farmacia Mifarmalife, 

Chimbote 2022. 

Nota. Base de datos de la variable estudiada, Chimbote 2022. 

La correlación es significativa en el nivel 0.01 (bilateral). 

Interpretación: 

En la tabla 10, se aprecia que el coeficiente de correlación de Rho Spearman = 

0.430 (comprobándose una media correlación positiva) con nivel de significancia 

menor al 1% (p < 0.01) según la tabla 10, lo que quiere decir que la empatía 

contribuye en el posicionamiento de la farmacia Mifarmalife, aprobándose de 

esta manera la hipótesis de estudio. 

Coeficiente Rho de Spearman Calidad de servicio Posicionamiento 

Empatía Coeficiente de 

correlación 

1,000 ,430** 

Sig. (bilateral) 0,000 

N 169 169 

Posicionamiento Coeficiente de 

correlación 

,430** 1,000 

Sig. (bilateral) 0,000 

N 169 169 



26 

Tabla 11 

La empatía y su relación con el posicionamiento de la farmacia Mifarmalife, 

Chimbote 2022. 

Factores/Variables 

Posicionamiento 

Total Nivel 

bajo 

Nivel 

medio 
Nivel alto 

Empatía 

Nivel 

bajo 

Recuento 26 36 3 65 

% dentro de 

posicionamiento 
15.4% 21.3% 1.8% 38.5% 

Nivel 

medio 

Recuento 20 27 12 59 

% dentro de 

posicionamiento 
11.8% 16.0% 7.1% 34.9% 

Nivel 

alto 

Recuento 7 4 34 45 

% dentro de 

posicionamiento 
4.1% 2.4% 20.1% 26.6% 

Total 
53 67 49 169 

31.4% 39.6% 29.0% 100.0% 

Nota. Base de datos de la variable estudiada, Chimbote 2022. 

Interpretación: 

En la tabla 11 se puede observar que el nivel de empatía esta con un nivel bajo 

de 38.50%, en comparación a la variable Posicionamiento esta con un nivel 

medio de 39.60%. Se percibe que la relación de empatía con el posicionamiento 

de la farmacia Mifarmalife es de nivel medio. 
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Hipótesis específica 4: Caracterizar la relación de la calidad de servicio 

por tangibilidad y el posicionamiento de la farmacia Mifarmalife, Chimbote 2022 

Ho: No existe una relación significativa por tangibilidad con el posicionamiento 

de la farmacia Mifarmalife, Chimbote 2022. 

Ha: Si existe una relación significativa por tangibilidad con el posicionamiento de 

la farmacia Mifarmalife, Chimbote 2022. 

Tabla 12 

Correlación de Tangibilidad con el Posicionamiento de la farmacia Mifarmalife, 

Chimbote 2022. 

Nota. Base de datos de la variable estudiada, Chimbote 2022. 

La correlación es significativa en el nivel 0.01 (bilateral). 

Interpretación: 

En la tabla 12, se aprecia que el coeficiente de correlación de Rho Spearman = 

0.428 (comprobándose una media correlación positiva) con nivel de significancia 

menor al 1% (p < 0.01) según la tabla 12, lo que quiere decir que la empatía 

contribuye en el posicionamiento de la farmacia Mifarmalife, aprobándose de 

esta manera la hipótesis de estudio. 

Coeficiente Rho de Spearman Calidad de servicio Posicionamiento 

Tangibilidad Coeficiente de 

correlación 

1,000 ,428** 

Sig. (bilateral) 0,000 

N 169 169 

Posicionamiento Coeficiente de 

correlación 

,428** 1,000 

Sig. (bilateral) 0,000 

N 169 169 
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Tabla 13 

La tangibilidad y su relación con el posicionamiento de la farmacia Mifarmalife, 

Chimbote 2022. 

Nota. Base de datos de la variable de estudio, Chimbote 2022. 

Interpretación: 

En la tabla 13 se puede observar que el nivel de tangibilidad está con un nivel 

bajo de 41.40%, en comparación a la variable Posicionamiento esta con un nivel 

medio de 39.60%. Se percibe que la relación de tangibilidad con el 

posicionamiento de la farmacia Mifarmalife es de nivel bajo. 

Factores/Variables 

Posicionamiento 

Total Nivel 

 bajo 

Nivel 

medio 

Nivel 

 alto 

Tangibilidad 

Nivel 

bajo 

Recuento 29 35 6 70 

% dentro de 

posicionamiento 
17.2% 20.7% 3.6% 41.4% 

Nivel 

medio 

Recuento 18 26 19 63 

% dentro de 

posicionamiento 
10.7% 15.4% 11.2% 37.3% 

Nivel 

alto 

Recuento 6 6 24 36 

% dentro de 

posicionamiento 
3.6% 3.6% 14.2% 21.3% 

Total 
53 67 49 169 

31.4% 39.6% 29.0% 100.0% 
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V. DISCUSIÓN

Este trabajo de investigación se encontró como resultado que la calidad de 

servicio en forma general tiene un nivel bajo considerada por el 43.8% también 

para ello entre ambas variables hubo una correlación según la prueba de Rho 

Spearman, mostrando un coeficiente de 0.52, esto significaba que existió una 

correlación positiva media entre las variables de estudio. De esta manera se 

había aceptado Ha para la correlación y se había negado el Ho. Por lo tanto, se 

determinó que existió una relación significativa entre la calidad de servicio y 

posicionamiento de la farmacia Mifarmalife, Chimbote 2022.   

Ventura (2017), en su investigación titulada Calidad de Servicio y su relación con 

el Posicionamiento de la Marca de la Empresa Pablito Tours Chiclayo concluyó 

que el 45 % de los consumidores acertaron que tuvieron un nivel de alta 

confianza en cuanto al servicio que ofrecían, la reconocieron como una 

organización de prestigio en comparación con las demás. 

Esto permitió recordarlo, ya que las empresas tenían que consideras a gran 

importancia que el clientes sea la prioridad en la empresa , en que se le debería 

ofrecer la calidad de servicio que necesitaban para satisfacer sus necesidades y 

el posicionamiento de su marca porque serian reconocidos por su buen producto 

o servicio que brindaban, ya que fue muy necesario poner en la mente del

consumidor y servicio ante la competencia, puesto que fue fundamental en el 

medio de transporte, porque de esa manera los clientes identificaban la calidad 

de servicio que ofrecían en su zona y sobre todo el buen trato que se les daba 

en la empresa de transporte Pablito Tours Chiclayo. 

En este trabajo de investigación dió como resultado el objetivo específico 1 que 

la calidad de servicio por confiabilidad y su relación con el posicionamiento, tuvo 

un nivel bajo de 43.2% y se determinó una correlación positiva baja entre la 

dimensión confiabilidad y la variable posicionamiento, ya que se obtuvo un 

coeficiente de 0.37. Se había rechazado Ha para la correlación y se había 

aceptado el Ho. Por lo tanto, significaba que no existió una relación significativa 

entre la confiabilidad y el posicionamiento de la farmacia Mifarmalife, Chimbote 

2022.  
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Stefany Niño et al., (2010) En su investigación titulado Calidad de servicio en la 

consulta externa de un hospital octubre de la región Lambayeque 2010, la 

dimensión confiabilidad demostró un nivel alto en la falta de satisfacción y 

confiabilidad, que según el estudio fue por la falta de medicamentos a los clientes 

ya que no se abastecían y se tenía que suplir la curación de la salud de los 

pacientes que se acercaban a obtener algún tratamiento seguro. 

Esto permitió a que se realizara otros estudios importantes y concretos para 

ciertos aspectos en la empresa que se tenía que mejorar rápidamente y plantear 

nuevas pautas para solucionar los problemas que se presentaban y hacer un 

cambio eficiente y eficaz para cubrir las necesidades que tenían los pacientes en 

ese hospital, solo de esa manera se podría decir que la confianza se les daba a 

los pacientes que necesitaban ser atendidos por un personal capacitado que 

debería estar atento a todos las emergencias y salud de los pacientes. 

 

En este trabajo de investigación dió como resultado el objetivo específico 2 que 

la calidad de servicio por seguridad y su relación con el posicionamiento, tuvo un 

nivel medio de 43.2%, con la prueba de Rho Spearman que se aplicó, se 

determinó una correlación positiva media entre la dimensión seguridad y la 

variable posicionamiento, ya que se obtuvo un coeficiente de 0.45. Se había 

aceptado Ha para la correlación y se había negado el Ho. Por lo tanto, significaba 

que existió una relación significativa entre la seguridad y el posicionamiento de 

la farmacia Mifarmalife, Chimbote 2022.  

Del Pino (2017) en la tesis Reposicionamiento de la empresa de servicios de 

educación I.E.I Pininos S.A.C”; estudió sobre reubicar en centro educativo inicial 

Pininos primordiando al cliente como punto céntrico para formar a niños entre 6 

meses y 5 años del distrito de Magdalena del Mar. En el estudio realizado fueron 

entrevistados a 75 progenitores de niños principiantes en la institución, que se 

dieron a conocer las respectivas consecuencias: fueron necesarios invertir en 

publicidad dentro del local, ya que la institución requería de una innovación en 

cuanto a las redes sociales, infraestructura, libros, entre otros, para alcanzar 

mayor popularidad, se consideró que las temporadas vividas pudieron oponerse 

a instituciones nuevas y modernas que en ese entonces sacaban ventajas , pero 

no lograron por mucha falta de innovación, un estudio de mercado, y saber 

realmente cuáles eran las necesidades de los estudiantes.  
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Se concluyó a lo dicho de Del Pino, acierta en que la seguridad que tenía la 

organización era de suma importancia porque ellas tenían que brindar confianza 

al cliente y una calidad en la educación para que los padres se sintieran 

satisfechos de enviar a sus hijos a esa institución. En esa comunidad hacían 

tanta falta una excelente institución que brinde calidad, ya que eran el centro de 

atención y el punto blanco para los padres de familia, solo de esa manera lograría 

pensionarse en el mercado y ganar a la competencia, cumpliendo pautas 

importantes que diferenciaba de manera notoria. 

 

En este trabajo de investigación dió como resultado el objetivo específico 3 que 

la calidad de servicio por empatía y su relación con el posicionamiento, tuvo un 

nivel bajo de 38.5%, ya que se obtuvo un coeficiente de 0.43. Se había aceptado 

Ha para la correlación y se había negado el Ho. Por lo tanto, significaba que 

existió una relación significativa entre empatía y el posicionamiento de la 

farmacia Mifarmalife, Chimbote 2022.  

La revista COBIS (2016) Se esclareció que la calidad de servicio en cuanto al 

resultado empático que se necesitaba del personal calificado en la empresa, 

tenía que ser optimo, amable, sereno y pasivo, en cuanto a las habilidades tenían 

que tener una fluidez comunicativa, ya que de esa manera podrían convencer y 

sobretodo tener una cercanía con el cliente y el trabajador debería estar atento 

a todas sus consultas sobre el producto o servicio que se ofrecían.  

Esto permitió sentirse al cliente con mejor atención de parte de los trabajadores 

y conocer el valor  del respeto en cuanto el buen trato, la amabilidad y la atención 

dentro de la organización para poder así posicionarse de manera eficiente y 

poder obtener un nivel alto positivo en el mercado. Se pudo apreciar que era 

necesario que la empresa capacite de manera constante a su personal, ya que 

eran una fuente importante para captar a los clientes y atender a sus 

necesidades en cuanto al producto o servicio disponible para el consumidor, la 

empatía debió seguir siendo prioridad en la organización para agradarles de 

manera constante en cuanto a la atención de calidad, ya que la empresa 

depende de ellos para ser reconocidos y sobre todo que hablen bien del producto 

que ofrecen en esa zona. 
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En este trabajo de investigación dió como resultado el objetivo específico 4 que 

la calidad de servicio por tangibilidad y su relación con el posicionamiento, tuvo 

un nivel bajo de 41.4%, ya que se obtuvo un coeficiente de 0.42. Se había 

aceptado Ha para la correlación y se había negado el Ho. Por lo tanto, significaba 

que existió una relación significativa entre tangibilidad y el posicionamiento de la 

farmacia Mifarmalife, Chimbote 2022.  

En cuanto a los resultados Rivera (2019) En su trabajo de investigación titulado 

Calidad del Servicio que brindaba la empresa Elévate Business y Estrategias 

para su mejora. Puesto que es de suma importancia, determinar los nivele de 

calidad de servicio y diseñar estrategias de mejora continua. Su investigación se 

predispuso como enfoque  cuantitativo, ya que su final fue realizar evaluaciones 

de la calidad en el servicio, aplicando el método estadístico a través de preguntas 

relacionadas al problema tratado en esta investigación. La muestra estuvo 

compuesta por 250 clientes.  

Se concluyó que los niveles eran agradables, en semejanza al elemento tangible, 

se encontró sutilmente inferior en el departamento de operaciones con un nivel 

alto, al opuesto del resto de departamentos, los cuales percibieron una 

oportunidad favorable para la institución que permitió desarrollarse de manera 

eficiente, ya que cada componente era apreciado por el consumidor en cuanto 

al empeño que le ponía la empresa para mostrarse inferior a la competencia y 

que deseaba alcanzar ventaja en el mercado. Se apreció que era de suma 

importancia a que debieron ofrecer un servicio que sea transparente porque 

brindaba confianza y era palpable para el cliente, ya que tenía que ser seguro y 

conocer que la empresa en donde adquiría sus productos o servicios le daban 

prioridad en cuanto a la atención y calidad que ellos merecían. Esto permite tener 

una ventaja muy importante en cuanto a la lealtad del clientes para con la 

empresa, ya que al obtener el producto o servicio que necesitan siempre vendrá 

en el lugar indicado porque sabrá que ahí lo va a encontrar.  
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VI. CONCLUSIONES 
 

1. Se determinó la relación entre la calidad de servicio y el posicionamiento 

de la farmacia Mifarmalife, se concluye, que la correlación (r= 0.521) entre 

ambas variables es media, comprobándose una moderada correlación 

positiva) con nivel de significancia (p < 0.05), quiere afirmar que la calidad 

de servicio se relaciona de manera significativa con el posicionamiento de 

la farmacia. 

2. Se identificó la relación de la calidad de servicio por confiabilidad con el 

posicionamiento de la farmacia Mifarmalife, se concluye que, la 

correlación (r= 0.373) entre ambas variables es media, es decir, que la 

confiabilidad ha sido bien observada, la significancia (p < 0.05), quiere 

afirmar que la confiabilidad incluye de manera significativa con el 

posicionamiento de la farmacia. Además existe un porcentaje de 43.20% 

que califica como deficiente, eso se debe a que la farmacia no cumple en 

su totalidad con la atención oportuna, solución de problemas y el 

cumplimiento del compromiso con el cliente. 

3. Se analizó la relación de la calidad de servicio por seguridad con el 

posicionamiento de la farmacia Mifarmalife, se concluye que, la 

correlación (r=0.458) entre ambas variables es media, es decir, que la 

seguridad ha sido bien observada, la significancia (p < 0.05), quiere 

afirmar que la seguridad incluye de manera significativa con el 

posicionamiento de la farmacia. Además existe un porcentaje de 43.20% 

que califica como un nivel medio, eso se debe a que la farmacia cumple 

a medias con la debida higiene, presentación del local y zonas de 

seguridad. 

4. Se describió la relación de la calidad de servicio por empatía con el 

posicionamiento de la farmacia Mifarmalife, se concluye que, la 

correlación (r=0.430) entre ambas variables es media, es decir, que la 

empatía ha sido bien observada, la significancia (p < 0.05), quiere afirmar 

que la empatía incluye de manera significativa con el posicionamiento de 

la farmacia. Además existe un porcentaje de 38.50% que califica como un 

nivel bajo, eso se debe a que la farmacia no cumple con el acceso a la 

información y la comprensión. 
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5. Se caracterizó la relación de la calidad de servicio por tangibilidad con el 

posicionamiento de la farmacia Mifarmalife, se concluye que, la 

correlación (r=0.428) entre ambas variables es media, es decir, que la 

tangibilidad ha sido bien observada, la significancia (p < 0.05), quiere 

afirmar que la tangibilidad incluye de manera significativa con el 

posicionamiento de la farmacia. Además existe un porcentaje de 41.40% 

que califica como un nivel bajo, eso se debe a que la farmacia no cumple 

con las instalaciones cómodas y atractivas y la apariencia. 
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VII. RECOMENDACIONES 
 

1. A la gerente general se le recomienda implementar nuevas estrategias 

digitales para poder llegar al cliente de manera más eficiente y brindar la 

calidad de servicio que necesita, dando facilidades para poder obtener los 

productos que ofrece de manera virtual y segura, también mejorando el 

plan de trabajo en la farmacia tanto con los productos y con el personal 

que requiere capacitación constante y ser más competitivos. 

2. Se recomienda a la gerente general investigar el mercado para conocer 

más las necesidades del cliente, y así puedan ofrecer lo que necesitan 

como por ejemplo si hablamos de brindar confianza se requiere cumplir 

con una inmediata atención para solucionar problemas ante algún 

producto vencido o en mal estado, también si hablamos del trato del 

personal tienen que ser de la mejor manera en cuanto a la entrega del 

producto o consulta que quería el cliente. 

3. Se le recomienda a la gerente general brindar espacios de seguridad a 

los clientes como por ejemplo guachimán, buenas construcciones ante un 

sismo, también en dar buen servicio en la atención, en cuanto a los 

productos que no estén defectuosos para que el cliente se sienta 

satisfecho y se sienta seguro comprando en aquella farmacia. 

4. Se le recomienda a la gerente general brindar capacitación permanente a 

los trabajadores, ya que los clientes requieren de su comprensión y 

paciencia para explicar al farmacéutico el producto que necesita, es decir 

comprensión para eso el personal debe estar preparado y la farmacia para 

ofrecer la mejor atención que se necesitan los clientes. 

5. Se le recomienda a la gerente general remodelar los espacios interiores 

del local, se requiere de un espacio más grande y ordenado, y también 

mejorar la presentación en cuanto a lo exterior que se vea más llamativo 

el logo y las colores de su local para dar conocer a los clientes y marcar 

la diferencia ante la competencia. 
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