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RESUMEN

La investigacion tiene por finalidad determinar la relacion entre la Satisfaccion y
Fidelidad del Cliente. Mediante un cuidadoso andlisis podremos determinar las
dimensiones y su relacion con los indicadores. Asi mismo mediante encuestas
podremos verificar cuantas personas se sienten satisfechas con el servicio
otorgado y tener conocimiento sobre la fidelidad que tienen ante la marca. De esta
manera dar a conocer que, en el distrito, los clientes se sienten correctamente
atendidos y satisfechos con el servicio, sin embargo, no son fieles a la marca.

La investigacién realizada arrojo resultados importantes en el cual sefiala la
relacion efectiva entre la satisfaccion y la fidelidad del cliente.

Palabras claves: Satisfaccion del cliente — Fidelidad del Cliente — Calidad de

Servicio — Lealtad
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ABSTRACT

The main goal of this research is to determine the relationship between Customer
Satisfaction and Loyalty, by using a careful analysis that can give the dimensions
and their relationship with the indicators. Besides, by using surveys it can be
verified the number of people that feel satisfied with the service given and have
knowledge about the loyalty with the brand. In this way, it can be said that in the
district customers feel properly cared for and satisfied with the service; however,
they are not loyal to the brand.

This research showed meaningful results which point out the effective relationship
between satisfaction and customer loyalty.

Keywords: Customer Satisfaction - Customer Loyalty - Quality of Service - Loyalty



l. INTRODUCCION
1.1. Realidad Problemética

Los clientes son el activo mas importante para las empresas, en todo el
mundo se busca la satisfaccion del cliente y su fidelidad. Esto hace que las
empresas se enfrenten a la necesidad de poder mejorar su calidad de servicio y
atencién, para asi conseguir mas adeptos en el mercado, y con ello mejorar su
rentabilidad. Segun QRquestion (2017), la atencién al cliente es muy relevante,
sus medidas a nivel mundial arrojan que un 86% de los clientes pagaria mas por
recibir un mejor servicio por parte de la empresa o marca que consumen. Esta
cifra denota la importancia de mejorar el proceso de satisfaccion del cliente para
una empresa.

En el mercado peruano, hay una fuerte competencia, donde se destaca la
atencién al cliente, calidad de producto y servicio. Por ello, las empresas se
sienten obligadas a realizar cambios en sus procedimientos, para asi retenerlos y
satisfacerlos con los productos o servicios que ofrecen. Set6 (2004) afirma que los
beneficios de obtener la fidelidad del cliente para la empresa, son generar mas
ingresos y de reducir los costos. Lo cual es muy claro, ya que, si un cliente esta
satisfecho con el producto o servicio, es mas probable que regrese o vuelva a
compratr.

Sin embargo, en el mercado existen una gran cantidad de clientes
descontentos por los productos y/o servicios que reciben de dichas empresas,
siendo esta la principal razén por la cual no son fieles a la empresa 0 marca.
Denove & Power (2006) indican que, para muchas empresas, la relacién entre la
satisfaccion del consumidor y los beneficios que brindan, no estd del todo
comprendido. Y como respuesta, la gran parte de las empresas no se
compromete, a pesar que mencionan lo contrario, al cien por ciento con sus
clientes.

Boticas Internacional viene funcionando desde el afio 2006 y esta ubicado
en la Av. Los Postes Oeste 111, urb. San Hilarion - San Juan de Lurigancho,
ofreciendo medicina, articulos de aseo y cuidado personal. Segun el INEI (2015)
citado en el diario La Republica (2015), S.J.L. es el distrito con mayores
habitantes en la ciudad de Lima y del Peru, con 1 millén 069 mil 566 de personas.

Por ello, el funcionamiento de Boticas Internacional ha formado una notoriedad



entre los habitantes de la urbanizacién San Hilaridn, ayudando a satisfacer las
necesidades de sus clientes y velando por la salud de ellos, al ofrecer productos
farmaceéuticos.

Por otra parte, el crecimiento del distrito San Juan de Lurigancho y la
mejora de la zona, ha generado el desarrollo de otras cadenas de farmacias y
boticas reconocidas. En el sector farmacéutico, el diario Gestion (20 de agosto del
2014) recalco que el aumento de cadenas de farmacias y boticas ha conservado
su regularidad en el mercado y que las estrategias tomadas por estas cadenas
son de captar a clientes de otras, desarrollando atractivos precios para el
consumidor final. Mencionado esto, la empresa Boticas Internacional se ve
obligada a mejorar su proceso de satisfaccion y fidelidad de clientes, mejorando
su calidad, servicio y precios.

La mayoria de los clientes toman decisiones basadas en recomendaciones
de amistades, o por su experiencia de compras, recuerdan la atencion, rapidez y
calidad del servicio, y es ahi donde verdaderamente se sienten satisfechos y son
fieles con la empresa. Cuando la competencia realiza las mismas acciones gue la
empresa, el servicio y los precios que ofrezca, no sera una ventaja competitiva
constante y sostenible. No obstante, si la empresa logra formar dicha ventaja en
donde los clientes “sientan” un vinculo respecto al propdsito de la empresa, se
generard una relacibn mas estable con los clientes, y una ventaja competitiva
duradera a largo plazo (Alcaide, 2015).

En resumen, el problema detectado afecta directamente al cliente, al no
tener una idea clara de satisfaccion y fidelidad del cliente, provoca un malestar y
posible alejamiento de este para con la empresa. Lo cual tendrd& como
consecuencia una mala relacion con el publico, afectando el posicionamiento de
marca y sus volumenes de ventas.

1.2. Trabajos Previos
Internacionales

Labrador (2012). Lealtad actitudinal, calidad percibida y satisfaccion en el
turismo de cruceros. Universidad Complutense de Madrid. Madrid, Espafia. La
cual tiene como objetivo principal estudiar el proceso de formacion de la
satisfaccion de los viajeros en cruceros en relacion con la calidad del servicio y la

lealtad. La metodologia presentada en el trabajo es de caracter descriptivo y tuvo



como muestra un total de 1000 viajeros, para analizar detalladamente las
diferencias, se elaboré un muestreo estratificado, es decir, dividiendo la muestra
en diferentes estratos, ademas la recoleccion de datos se obtuvo a través de
encuestas repartidas en los cruceros. Los resultados de la investigacion confirman
que la satisfaccion de los viajeros fue de 94% indicando que el viaje fue bueno y
excelente. En conclusion, la satisfaccion del cliente esta relacionada con la
calidad del servicio y lealtad que es percibida por el cliente, ademas esto influye
de manera positiva en su lealtad, intencion de repeticion y afiliacion con la
compaifia.

Garcia (2011). La fidelidad de clientes en centros de fitness privados
espafioles: la cadena de creacion y percepcion de valor. Universidad de Servilla,
Espafia. Su objetivo principal es analizar la relacién entre la gestion interna en los
centros fitness y la fidelidad de sus clientes. Su metodologia es descriptivo y
relacional, tuvo como muestra un total de 101 instalaciones fitness, y para la
recoleccion de datos utilizo a través de encuestas, quien el encargado de
responder a dichas preguntas era el gerente de cada instalacion. Como
resultados se obtuvo valores aceptables en la medicién de la fidelidad de los
clientes. Su conclusién es que el mercado se encuentra en una situacion
globalizada, que tiene oportunidades para reinventarse y evaluarse, por ello crear
valor y fidelidad de los clientes es necesaria para la organizaciéon, para lograr el
éxito y su mayor ingreso.

Alvarez (2012). Satisfaccion de los clientes y usuarios con el servicio
ofrecido en redes de supermercados gubernamentales. Universidad Catdlica
Andrés Bello. Caracas, Venezuela. Esta investigacion tiene como objetivo general
determinar el grado de satisfaccién de los clientes, con respecto a la calidad del
servicio ofrecido, en una red de supermercados del gobierno. El nivel de
investigacion es de estudio descriptivo, y su disefio es no experimental
transversal, tuvo como muestra un total de 839 beneficiarios ubicados en el
distrito capital. Su resultado general fue que los beneficiarios consideran que el
servicio es mejor y por ende se encuentran satisfechos en una valoracion superior
al 43.16%. Su conclusion es que el cliente considera que el servicio en los

supermercados supera lo esperando.



Civera (2008). Andlisis de la relacién entre calidad y satisfaccion en el
ambito hospitalario en funcién del modelo de gestion establecido. Universidad
Jaume |. Castellon, Espafia. El cual tiene como objetivo general contrastar el
modelo que determina la relacion entre la calidad y la satisfaccion de los usuarios
con el hospital. La investigacién es cualitativa y tuvo una muestra de 399
entrevistados personales distribuidos por el hospital privado de Valencia Capital
(Hospital 9 de octubre) con un total de 92, el hospital publico de Sagunto con un
total de 171, y el hospital Alzira con un total de 136 entrevistas. Su técnica de
recoleccion de datos fueron las encuestas y tuvo como resultado que la calidad y
satisfaccion si tienen un grado de relacién significante, ya que en los tres
hospitales esto influye en el personal médico y enfermero, la coordinacion,
instalaciones, y otros factores.

Nacionales

Garcia (2011). Calidad de servicio y satisfaccion de los clientes del Banco
Ripley S.S — Agencia Mall Aventura Plaza, Trujillo, afilo 2011. Universidad
Nacional de Trujillo. Trujillo, Perd. Tiene como objetivo principal determinar cdmo
influyen los factores de calidad de servicios en el grado de satisfaccion de los
clientes del Banco Ripley S.A., agencia Mall aventura Plaza — Trujillo, en el afio
2011. El tipo de disefio de la investigacion es aplicada. Tuvo una muestra de 210
clientes del Banco Ripley S.A., agencia Mall aventura Plaza, para la recoleccion
de datos se utiliz6 la técnica de la encuesta, se aplic6 de manera aleatoria y
anonima a los diversos clientes del banco. Tuvo como resultados que tiene un
impacto positivo en determinar el grado de satisfaccion de los clientes del banco
Ripley es la despedida —saludo del personal que tiene trato directo con los
clientes, con una magnitud de 1.113 puntos en el indice de satisfaccion, al 99%
de confianza. Como conclusién, nos indica que la satisfaccion del cliente se define
como la evaluacidon que realiza el cliente con respecto al producto o servicio, es
decir, si respondid a sus necesidades y expectativas.

Puma (2013). Atencion y Satisfaccion del usuario en el area de admision
del ministerio de energia y minas. Universidad César Vallejo. Lima, Perd. Tuvo
como objetivo general identificar la relacion entre atencion y satisfaccion del
usuario en el area de admision del ministerio de energia y minas. Su metodologia

de esta investigacion fue de naturaleza descriptiva — correlacional, y tuvo una



muestra de 350 usuarios que asisten a las instalaciones del ministerio de energia
y minas. Para poder generar la recoleccion de datos se utilizé un cuestionario que
fue distribuido entre los usuarios. Tuvo como resultados en relacion de la variable
de atencion y satisfaccion del usuario, que efectivamente existe una relacion
significativa entre la atencion y satisfaccion del usuario en el area de admision del
ministerio de energia y minas. Donde se observo que los usuarios quedaban
insatisfechos por la falta de material tangible en el area y ademas con una mala
opinion de la organizacion.

Hernandez (2015). Calidad de servicio y fidelidad del cliente en el
Minimarket Adonay E.l.R.L de Andahuaylas, 2015. Universidad Nacional José
Maria Arguedas. Apurimac, Perl. Tiene como objetivo general determinar cual es
la relacién existente entre la calidad de servicio y fidelidad del cliente en el
Minimarket Adonay E..R.L de Andahuaylas, 2015. El tipo de estudio de la
investigacion es no experimental, de disefio descriptivo, correlacional. Tuvo como
muestra un total de 105 personas, clientes del Minimarket, y para la recoleccion
de datos se aplicod la técnica del cuestionario. Sus resultados fueron que la
frecuencia mas alta entre la calidad del servicio y la fidelidad de los clientes es en
la opcion medianamente de acuerdo, deduciendo que lo usuarios tienen una
percepcion media de la calidad del servicio en realizacion a la fidelidad.

Pelaes (2010). Relacion entre el clima organizacion y la satisfaccion del
cliente en una empresa de servicios telefonicos. Universidad Mayor Nacional de
San Marcos. Lima, PerQ. El objetivo general es determinar si existe una relacion
directa entre el clima organizacional y la satisfaccion del cliente en la empresa
telefénica, de manera tal que a medida que se incremente el nivel de clima
organizacibn aumentaran los niveles de satisfaccion de los clientes. La
metodologia es de tipo descriptivo — explicativo, el nivel de investigacion es
descriptivo correlacional. Tuvo una muestra de 200 clientes y sus instrumentos
de recoleccién de datos fueron los cuestionarios individuales. Su resultado es que
las dos variables si tienen una correlacion positiva y significativa, es decir que a
medida que mejores las relaciones internas de la empresa, mejora también la

satisfaccion del cliente.



1.3. Teorias relacionadas al tema
1.3.1. Variable 1 Satisfaccion del Cliente

La gran parte de las empresas debe mejorar su calidad de servicio, para
satisfacer las necesidades de sus clientes, alcanzar sus expectativas, pero para
ello, primero deben conocer a su cliente y desarrollar mejores estrategias de
marketing. El significado de satisfaccion abarca un estudio de comportamientos
que tienen relacion con los juicios que realiza el cliente, el cual lo define de
manera positiva y negativa (Ekinci; Dawes & Massey, 2008). Es decir, que si un
cliente adquiere un producto o servicio, va a tener una opinion, esta sera positiva
0 negativa.

Por ello es importante medir dicha variable, ya que, es lo primero para
asegurar el desarrollo de la satisfaccion del cliente con éxito en la empresa,
donde los resultados llevaran a tomar mejores decisiones, evitar errores y realizar
acciones que lleven al mejoramiento (Dutka, 1998). La satisfaccion del cliente
aparece cuando una compafia se concentra en la calidad del servicio, origina
recompensas muy reales para la compafia, en forma de lealtad de los clientes y
de imagen corporativa. La falta de satisfaccion de los clientes causa una serie de
perjuicios muy reales y este un hecho del que las empresas no pueden permitir
hacer caso omiso (Denton, 1991).

El motivo de la existencia de las empresas son los clientes, ellos hacen que
los sueldos, vacaciones, seguro social y otros beneficios que tienen los
empleados, sea posible. Los clientes determinan el futuro de la empresa y son
dificiles, antes pagaban altos precios por servicios pésimos, pero con el tiempo
los clientes han exigido mejor calidad en el servicio a precios justos, incluso
solicitan servicios personalizados y diferentes. La satisfaccion del cliente se define
como un estado de animo resultante de la comparacion entre las expectativas del
cliente y el servicio ofrecido por la empresa (Gosso, 2008).

Dimensiones de la satisfaccion del cliente

La satisfaccion del cliente es importante para el desarrollo de la empresa,
es necesario identificar sus dimensiones con la finalidad de conocer mas acerca
del tema de investigacion.

La satisfaccién es un estado de animo resultante de la comparacion entre

las expectativas del cliente y el servicio ofrecido por la empresa. Si el



resultado es neutro, no se habrd movilizado ninguna emocion positiva en el
cliente, lo que implica que la empresa no habra conseguido otra cosa mas
gue hacer lo que tenia que hacer, sin agregar ningun valor afiadido a su
desempeiio. En tanto, si el resultado es negativo, el cliente experimentara
un estado emocional de insatisfaccion. En este caso, al no lograr un
desempefio satisfactorio la empresa tendra que asumir costos relacionados
con volver a prestar el servicio. En cambio, si el cliente percibié que el
servicio tuvo un desempefio mayor a sus expectativas, el resultado de esta
comparacién sera positivo, esto implicard que se habra logrado satisfacer
gratamente al cliente. (Gosso, 2008, p.77)
Dimension 1: La calidad de servicio.

Larrea (1991) menciona que la calidad se esta formando como un conjunto
de propiedades fisicas-técnicas, afadiéndole los atributos percibidos y las
opiniones por el cliente, ademas ha pasado a ser una categoria importante para el
marketing. Ya que, la calidad es indispensable para estrategias como
segmentacion y planeacién estratégica. Una vez teniendo claro la importancia de
la calidad en relacion con la satisfaccion del cliente, se toma como dimension
clave para el desarrollo de la investigacion.

La calidad es un factor de progreso, ya que busca la perfeccion y desarrolla
estrategias orientadas al cliente, crea alianzas y una red de desarrollo eficaz,
flexible y motiva al crecimiento de nuevos proyectos y un aprendizaje 6ptimo para
la empresa (Vargas & Aldana de Vega, 2014).

Para permitir que la empresa cuide la satisfaccion de sus clientes, en esta
dimension se usara la medicion de la calidad del servicio brindado. Fernandez de
Velasco (1994) indica que, si el area de atencion y servicio al cliente desea
controlar y mejorar la calidad, debera medirla de manera objetiva y precisa, y
podra realizarla utilizando dos procedimientos, el primero es la medicion
cualitativa continua, y el segundo es la investigacidén cuantitativa periddica. El tipo
de medicién cuantitativa periddica es la manera mas objetiva para medir las
caracteristicas del servicio, ya que se realiza cada cierto periodo de tiempo.
Indicadores

e Atencion. Segun Brown, (1992) la atencion no tiene como conceptos los

siguientes aspectos:



- No es cortante.

- No tiene limite de tiempo.

- No es falsa.

- No consiste en adornar el todo.

- No es algo que dé resultados inmediatos.

- No tiene de cierto la frase “el cliente siempre tiene la razén”.
- No se realiza luego de concretar la venta.

e Tiempo de espera. Todo cliente al entrar a la empresa, siempre tiene un
tiempo de espera, este tiempo es interdependiente y determina el tiempo
dedicado por el cliente para obtener el beneficio y adquirir el servicio. La duracion
de este tiempo es preciso para la eleccion del servicio que brindamos. (Fessard,
1995)

e Reclamos. La Comision Interinstitucional para el Fomento de la
Empresariedad de las Mujeres indica que cuando un cliente presenta un reclamo,
esta persona brinda a la empresa la oportunidad de satisfacerle y mejorar para el
futuro. (s.f).

e Informacién. Un cliente que conoce su necesidad, querrd buscar
informacion. En el estado de buUsqueda la persona necesita una atencién y se
vuelve receptor de la informacion acerca de un producto o servicio. (Kotler &
Armstrong, 2003)

Dimensién 2: Valor percibido del servicio

Kotler & Lane (2009) definen el valor percibido como la diferencia entre el
total de ventajas y el total de costos, es decir, el cliente se basa en la diferencia
entre lo que recibe y lo que entrega, por lo tanto, el cliente obtiene beneficios y
asume costos. Esta dimension sin duda es de gran relevancia para la
investigacion, ya que es aqui donde el cliente distingue el servicio obtenido de
otros en el mercado, y donde la empresa podra verificar si esta realizando de
manera de correcta el proceso de satisfaccion del cliente.

En lo que respecta a la fijacion de precio del servicio, esta es basada en el
valor percibido por el cliente, donde la empresa establece su precio y disefio,
analizando las necesidades y percepciones del cliente. (Kotler & Armstrong,

2003). El valor percibido no solo cumple la funcién de medir la satisfaccion del



cliente, también es relevante para la empresa, para asi poder fijar sus precios en

el mercado, incluso poder reducir sus costos y mejorar su disefio o servicio.

Por ultimo, Sanchez (2017) confirma que la empresa debe de tener una
propuesta de valor, donde le explique al cliente que debe de comprar el servicio a
dicha empresa, para ello propone desarrollar un valor percibido mayor antes,
durante y después de adquirir el servicio. El valor percibido es subjetivo y cambia
con cada cliente, y la diferencia entre el valor percibido y las expectativas produce
la satisfaccion y fidelidad del cliente.

Indicadores

e Precio. Kotler & Armstrong (2003) indica que los clientes suelen relacionar el
precio de un producto o servicio con la calidad de este. El precio y la
percepcion que tiene el cliente ante este indicador, es que si el precio es
elevado el producto es de calidad, sin embargo, hay clientes que optan por
informarse antes de generar una compra.

e Servicio. La calidad en el servicio (2008) define que el servicio puede provocar
un impacto fundamental en la experiencia del cliente y determinar su grado de
satisfaccion. La sensacion experimentada durante la presentacion del servicio
sera positiva 0 negativa.

e Ubicacion. Valencia (2010) indica que la seleccién de la ubicacién de la
empresa, es el resultado de varios factores, ya que debe ser la ubicacion
precisa donde la empresa pueda funcionar, y tener un adecuado ambiente de
operacion.

e Infraestructura. Segun La infraestructura de edificacion, abarca las formas de
construccion de una viviendo o edificios para fines de actividad comercial.
(Definiciéon ABC, s.f)

Dimension 3: Expectativas de los clientes

Las expectativas consisten en caracteristicas de desempefio que esperan
recibir los clientes en la prestacion de un servicio. Estas estan compuestas por un
aspecto estructural, la cual hace referencia a todo elemento tangible para brindar
el servicio, y otra emocional, donde el cliente espera sentir la experiencia del
servicio, (Gosso, 2008).

Set6 (2004) da como referencia a la expectativa del cliente, a la impresion

cuando entra en contacto con la empresa, momento dividido en dos, cuando el
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cliente conoce por primera vez la empresa y cuando el cliente ya ha tenido

relacion con la empresa, en otra ocasion. La experiencia objetiva del cliente, se

tiene que superar a la expectativa, y mas en los momentos de verdad, esto es un

objetivo deseable (Gonzélez, 2015).

Esta dimension busca saber cual es la expectativa del cliente para con el
servicio, saber si esta es positiva 0 negativa, ya que, son clientes que en su
mayoria estan adquiriendo el servicio de la empresa por primera vez. Ademas,
gue esto ayudara a mejorar el proceso de satisfaccion del cliente.

Indicadores

e Personalizado. Tschohl & Franzmeier (1994) dan referencia al servicio
personalizado como una gran oportunidad para las empresas, ya que muchos
clientes no esperan este tipo de trato por parte de cualquier empresa.

e Cortesia. Las empresas que tienen mayores éxitos y mejor atencion,
consolidan su triunfo a la cortesia en el trato de los clientes y empleados. Los
buenos valores que se practican en la empresa tienen mucha consideracion
para los clientes. (Tschohl & Franzmeier, 1994)

e Recomendacion. Morales (2014) menciona que los clientes cada vez mas piden
recomendaciones de otros clientes para obtener informacion favorable del servicio o
producto que desean adquirir.

1.3.2. Variable 2 Fidelidad del cliente

El cliente es la persona que compra un producto o servicio para su uso
personal o de otra persona, a cambio de un precio establecido por la empresa y
aceptado por la comunidad. Ademas, es el elemento fundamental por el cual las
empresas crean productos (Bastos, 2007). Por ello es de suma importancia su
fidelidad hacia la empresa, ya que, si se logra fidelizar a un cliente, es mas
probable que recomiende el servicio en su entorno social.

La fidelidad del cliente a menudo se califica como objetivo empresarial y se
dice que los clientes fieles con buenos para el negocio, pero esto no siempre es
asi, depende del costo de obtener aquella fidelidad, y a veces el precio puede ser
muy elevado (Fornell, 2008). La fidelidad de los clientes ofrece ventajas
econdémicas superiores a la clasica, ya que, cuando una empresa presenta a un
cliente un valor superior al medio de una continua gana en fidelidad, por lo que

consigue una cuota de mercado creciente (Abascal, 2002). Setd (2004) define la
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fidelidad del cliente como un compromiso profundo de recomprar en el futuro un

bien o servicio preferido, generando asi compras de repeticibn de la misma

marca.

Dimensiones de fidelidad del cliente

El cliente fiel es un cliente importante, porque conoce y ademas la empresa
lo conoce. Se conoce su interés, sus limites, ventajas, el activo que es para la
empresa, y también conoce hasta donde puede exigir. El objetivo con el cliente
fiel es aumentar su cuota, aumentar ventas y dominar mas territorio (Bastos,
2007). Burgos (2007) define la fidelidad como el mantenimiento de relaciones con
los clientes mas beneficiosos para la empresa, manteniendo esta relacion a largo
plazo y asi obtener incremento en las ventas.

Dimension 1: Imagen de Marca

El perfil percibido del cliente es un factor importante para la imagen de
marca, es decir, es influyente a la hora de elegir el producto o servicio. Mientras
mas asociado integralmente con la sociedad, este el uso del producto o servicio,
el cliente optara por ello (Ordozgoiti & Pérez, 2003).

La Organizacién Mundial de la Propiedad Intelectual (2003) menciona que
la funcién de la marca es proporcionar a los consumidores la identificacion del
producto o servicio brindada por una empresa. Con el fin de distinguirlo de otros
productos o servicios parecidos, que pertenezcan a la competencia. Es mas
probable que, los clientes satisfechos compren nuevamente el producto o servicio,
por ello es necesario que puedan distinguirlo.

Indicadores

e Marca. Segun Kotler & Armstrong (2003), la marca es un nombre comercial,
un logotipo y/o simbolo, lo cual es la esencia que promete la empresa al
vender un bien o servicio, una promesa para los clientes.

e Identificacion. Weilbacher (1999) menciona que una marca proporciona la
identificacion de la empresa ante los clientes, y que no confundan el servicio o
producto proporcionado con otras empresas.

e Competencia. Dvoskin (2004) menciona que siempre debemos averiguar la
competencia, variables como precios, y el marketing mix. Para asi poder
determinar nuestros precios y no ser afectados por un cambio de estos en la

competencia.
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Dimensidn 2: Confianza del Cliente

Arenal (2017) indica que la confianza y la empatia es clave para lograr una
buena relacién con el cliente, generando confianza el vendedor consigue que el
cliente se sienta seguro, valorado, porque entienden su necesidad y sus dudas
antes el producto o servicio.

Ademas, para que un cliente genere una compra tiene que tener confianza
en el producto o servicio, y que el cliente perciba que la empresa ha ganado una
reputacion honorable por un largo tiempo. Esta confianza se desarrolla con el
esfuerzo empresarial a un largo plazo. Pero siempre se debe tener en cuenta que
la confianza del cliente, obtenida en diez afios de participacion en el mercado,
puede perderse en un dia por algun error cometido por la empresa. (Ishikawa,
1997).

Indicadores

e Confianza. lldefonso (2014) menciona que la fidelidad de los clientes a los
servicios se basa en la confianza, que se genera en una relaciéon continua.

e Seguridad. Los clientes deben percibir la seguridad del servicio brindado, que
no presente dudas, riesgo y peligro al adquirir el servicio. (lldefonso, 2014)

o Decision. Kotler & Armstrong (2003) define la decision como un proceso el cual
tiene como etapas, necesidad, informacion, evaluacién, decisién de compra y
post compra.

Dimension 3: Fidelidad

Es mas probable que los clientes contentos repitan una compra, eso quiere
decir que el cliente ha generado un sentimiento de fidelidad hacia el producto o
servicio. Sabemos que la fidelidad tiene factores condicionales como la
competencia, precios y estrategias de fidelidad, pero para el cliente, su fidelidad
estara en relacion a su satisfaccion. (Denove & Power, 2006).

La fidelidad es tratar de buscar relaciones a largo plazo con los clientes
mas rentables para la empresa. Y la fidelidad del cliente quiere decir que el cliente
realiza todas sus compras en la empresa. (Amparo, 2004).

Indicadores

e Lealtad. Los clientes son leales a las marcas, las tiendas y empresas. Y se
dividen en los clientes totalmente leales, los menos leales y compradores no
leales. (Kotler & Armstrong, 2003)
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o Ofertas. Kotler, Armstrong, Camara & Cruz definen la oferta como la
combinacion de servicios, productos e informacion que ofrece en un mercado
para satisfacer una necesidad o deseo. (2005)

e Comodidad. La comodidad es una caracteristica que diferencia del resto,
ademas certifica la satisfaccion del cliente. (Anénimo, 2010).

1.4. Formulacién del problema

Problema general

¢, Qué relacion existe entre la satisfaccion y fidelidad en los clientes de 25 a 45

aflos de la urbanizaciébn San Hilarion en Boticas Internacional, San Juan de

Lurigancho, 20177

Problemas especificos

e (Qué relacion existe entre la calidad del servicio y la fidelidad en los clientes
de 25 a 45 afios de la urbanizacion San Hilarion en Boticas Internacional, San
Juan de Lurigancho, 20177

e ¢Qué relacion existe entre el valor percibido del servicio y la fidelidad en los
clientes de 25 a 45 aflos de la urbanizacion San Hilaribn en Boticas
Internacional, San Juan de Lurigancho, 20177

e ¢ Qué relacion existe entre las expectativas de los clientes y la fidelidad en los
clientes de 25 a 45 aflos de la urbanizacion San Hilaribn en Boticas
Internacional, San Juan de Lurigancho, 20177

1.5. Justificacion del estudio

Justificacién Tedrica

Importancia de esta investigacion es conocer y comprender si existe
relacion entre la satisfaccion y fidelidad de los clientes de Botica Internacional, ya
que, estas variables son factores relevantes para los estudios del marketing. Por
estas razones con la investigacion se desea colaborar al desarrollo de las futuras
investigaciones que mantengan relacién con el tema. Segun Bunge, entendemos
por justificacion tedrica como una regla (o norma, prescripcion o instruccion): la
convalidacion de los presupuestos de la regla, o sea la confirmacion de que lo que
la regla toma como dado es coherente con las leyes conocidas, y la comprobacion
de que la regla dada es compatible con los demas miembros del conjunto de

reglas, en este caso, con el método cientifico. (2000).

Justificacion Practica
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Los resultados que arroje esta investigacion, sera en beneficio para la
empresa, en el distrito de San Juan de Lurigancho, ya que, podra relacionarse los
resultados para otras empresas. Es decir que, si se observa que existe relacion
entre la satisfaccion vy fidelidad de los clientes de la urbanizacion San Hilarion, y
es relativamente considerable, se podra plantearse nuevas estrategias a base de
esta y también emplearlas en las nuevas cadenas de boticas que apertura en un
futuro la empresa. Cuando en un trabajo de grado se orienta a conocer factores
de motivacion mas utilizados en un determinado sector o una empresa, su
justificacion es préctica, porque, al igual del analisis del sector, la informacion
sirve para actuar, mejorar o realizar benchmarking en otras instituciones y asi
controlar la teoria sobre el tema. (Bernal, 2006).

Justificacion Metodologica

Esta investigacion pretende contribuir al desarrollo y mejora de las
estrategias de satisfaccidon del cliente y mejoramiento en obtener la fidelidad del
cliente, para la empresa, para ello se ha utilizado como técnica de recopilacién de
datos, la encuesta y/o cuestionario, lo cual sera util para futuras investigaciones.
En una investigacion cientifica, la justificacibn metodoldgica del estudio se da
cuando el proyecto por realizar propone un nuevo método 0 una nueva estrategia
para generar conocimiento valido y confiable. (Sdenz, Gonzalo, Gorjén & Diaz,
2013). EIl trabajo de investigacion, mantiene una firme idea de que la mejor
manera de ganar la fidelidad del cliente, es mediante la satisfaccion absoluta del
cliente, y que los clientes evalltan la calidad del servicio, la atencion a los clientes,
la forma en como el personal se relaciona y brinda la correcta informacion.

1.6. Hipdtesis

Hipotesis General

La satisfaccion se relaciona con la fidelidad en los clientes de 25 a 45 afios de la

urbanizacion San Hilarion en Boticas Internacional, San Juan de Lurigancho, 2017

Hipotesis Especificas

e La calidad del servicio se relaciona con la fidelidad en los clientes de 25 a 45
afos de la urbanizacion San Hilarion en Boticas Internacional, San Juan de
Lurigancho, 2017.



15

El valor percibido del servicio se relaciona con la fidelidad en los clientes de 25
a 45 afos de la urbanizacion San Hilarion en Boticas Internacional, San Juan
de Lurigancho, 2017.

Las expectativas de los clientes se relacionan con la fidelidad en los clientes de 25 a
45 afios de la urbanizacion San Hilarion en Boticas Internacional, San Juan de
Lurigancho, 2017.

1.7. Objetivo
Objetivo Principal

Determinar la relacion entre la satisfaccion y fidelidad en los clientes de 25 a 45

afos de la urbanizacion San Hilaribn en Boticas Internacional, San Juan de
Lurigancho, 2017

Objetivos Especificos

Determinar la relacion entre la calidad del servicio y la fidelidad en los clientes
de 25 a 45 afios de la urbanizacion San Hilarion en Boticas Internacional, San
Juan de Lurigancho, 2017

Determinar la relacién entre el valor percibido del servicio y la fidelidad en los
clientes de 25 a 45 aflos de la urbanizacion San Hilarion en Boticas
Internacional, San Juan de Lurigancho, 2017

Determinar la relacion entre las expectativas de los clientes y la fidelidad en
los clientes de 25 a 45 afios de la urbanizacion San Hilarion en Boticas

Internacional, San Juan de Lurigancho, 2017
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1. METODO
2.1. Disefio de Investigacion
Tipo de investigacion

El tipo de investigacion es basica, segun Martinez (1991) también recibe el
nombre de investigacion pura, tedrica 0 dogmatica. Se caracteriza porque de un
marco teorico y permanece en él; la finalidad radica en formular nuevas teorias o
modificar las existentes, en incrementar los conocimientos filoséficos o cientificos,
pero sin contrastarlos con ninguno aspecto practico.

Nivel de la investigacion

El trabajo de investigacion ha sido de tipo descriptivo correlacional. Ya que
se describiran los hechos vistos en la zona de aplicacion y su relacion entre las
variables, y tal cual con cada una de sus dimensiones.

Estudios de alcance descriptivo:

Segun Tamayo (2004) una investigacion de tipo descriptivo comprende la
descripcion, registro, analisis e interpretacion de la naturaleza actual, y la
composicién o procesos de los fendmenos. La investigacién descriptiva trabaja
sobre realidades de hecho, y su caracteristica es la de presentar la interpretacion
correcta.

Estudios de alcance correccional:

Salkind (1999) indica que la investigacion correlacional puede responder a
preguntas sobre la relacion entre variables y sucesos. Ademas, es uno de los que
predicen resultados mas especificos.

Disefio de Investigacion

El disefio del trabajo de investigacion es No experimental de corte
transversal, porque no se manipulan variables y de tipo transversal porque se
obtiene informacion del objeto de estudio una Unica vez en un momento dado.
Estudios de alcance No experimental:

Toro & Dario (2006) sefialan que la investigacién no experimental es la que
se realiza sin manipular las variables, es decir, donde la variable independiente no
es cambiada ni manipulada por el investigador. Se observa el fendbmeno tal como
es y como se desarrolla en su contexto natural, para luego analizarlo.

Estudios de alcance Transversal:
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Ortiz (2003) define el disefio transversal donde se plantea la relacion entre
diversas variables de estudio. Se utiliza més por la investigacion y encuesta. Los
datos son recopilados de un grupo de sujetos, en un espacio y tiempo, en el que
se obtienen las medidas a tratar.

Enfoque

El desarrollo de tesis es de enfoque cuantitativo, ya que se utilizaran
estadisticos que miden las variables entre si. Segun Galeano (2003) en el
enfoque cuantitativo el problema metodologico central se relaciona con la
medicion de los conceptos que orientan teéricamente el proceso de conocimiento.
Método

El método que se aplicara al desarrollo de tesis es hipotético-deductivo ya
que parte del todo a lo especifico. Segun Cegarra (2012), el método hipotético-
deductivo es el camino légico para buscar la solucion a los problemas planteados.
Consiste en emitir hipotesis acerca de las posibles soluciones al problema y en
comprobar con los datos disponibles si estos estan de acuerdo con aquellas.

2.2. Variables, Operacionalizacion
Variables

Segun Tamayo (2004), la variable es el aspecto o dimension de un
fendbmeno que tiene como caracteristica la capacidad de asumir distintos valores.
Simbolo al cual se le asignan valores o numeros. En la Tabla 1 y Tabla 2 se
observa el detalle de la operacionalizacion de las variables.

2.3. Poblacion y muestra
Poblacién

La poblacion determinada fue de 92 clientes de 25 a 45 afios de la
urbanizacién San Hilarion en Boticas Internacional, San Juan de Lurigancho,
2017. Segun Tamayo (2004), la poblacion es el conjunto constituido por todos los

elementos que tienen una caracteristica determinada.



Tabla 1

Variable 1: Satisfaccion del Cliente

18

L L, Niveles y Niveles y
Definicion Definicion . : . Escala
: Dimensiones Indicadores ITEM ) rango por rango por
Conceptual Operacional likert dimension variable
Atencion p.1p.2p.3 Alto 38 - 50
_ Tiempo de 40506 Medio 23 -
Para Gosso _ La calidad de  espera P-4 P-op. 37
(20_08) La Es una variable servicio Reclamos 0.7 .8 Bajo 10 - 22
Q satisfaccion del  de naturaleza -
& cliente se define cualitativa que Informacion p.9 p.10 .
2 5.Siempre
O comounestado sevaa Preci p.11p.12 4 casi Alto 104 -
< de animo operacionalizar recio p.13 : Alto 34 - 45 140
_ resultante dela entres " . P.14p.15 3 Ayeces Medio21-  Medio65-
.G comparacion dimensiones. ~ Percibido del  Servicio 0.16 > Cas. 33 103
8 entre las Cadaunocon  SE€IVICIO Ubicacion 17 -~as! Baio 9-20 Bajo28-64
< ivas del sus indicadores b Nunca A=
+5 €xpectativas de : Infraestructura  p.18 p.19  1.Nunca
‘= clientey el y medidos a
[ . . ! . p.20 p.21
) servicio ofrecido través de la Personalizado 0.22 Alto 34 - 45
por la empresa. escalade Likert Expectativas Cortesia p.23 T Medio 21 -
(p.77). de los clientes p.25 p.26 33
-7 . . B M - 2
Recomendacion 0.27 p.28 ajo 9 -20

Nota. Tomado de “Hiper satisfaccion del cliente” por Gosso, 2010.
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Tabla 2
Variable 2: Fidelidad del Cliente
Definicion Definicion . : . Escala Niveles y Niveles y
: Dimensiones Indicadores ITEM . rango por rango por
Conceptual Operacional likert ) . .
dimensidn variable
Marca p.29 p.30
. p.31 Bueno 34 - 45
Set6 (2004, p. - Imagen de
120) define la £s Una variable marga \dentificacion P32 P-33 Regular 21 - 33
o fidelidad del de n_atu_raleza p.34 p.35 Malo 9 — 20
% cliente como un gga:/lgaatllva que Competencia p.36 p.37 5 Siempre
2 . . .38 p.39 i
O rofundo de operacionalizar Confianza 5.40 i é’ig,?f're Bueno 30 - 40 Bueno 89 - 120
s P en tres Confianza del P Regular 56 - 88
o recomprarenel o0 ciones cliente Seguridad P41 P42 3Aveces Regularls .29 Malo 24 - 55
@ futuro un bien o Cada uno con p.43 2.Casi Malo 8 — 18 alo 24 -
2 servicio preferido, ous indicadores Decision p.44 p.45 Nunca
S generando asi . p.46 p.47 1.Nunca
T y medidos a Lealtad
compras de través de la p-48 Bueno 27 - 35
repeticiondela ..\ 4o Likert  Fidelidad — Ofertas p.49 p.50 Regular 16 - 26
misma marca. —
. Malo 7 - 15
Comodidad p.51 p.52

Nota. Tomado de “La calidad de servicio a la fidelidad del cliente”, por Seté, 2014.
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Muestra

Para el procedimiento de la investigacion se realizo con los clientes de 25 a
45 afios de la urbanizacion San Hilarion en Boticas Internacional, San Juan de
Lurigancho, 2017. La muestra se obtuvo, aplicando el muestro aleatorio simple,
por lo que se realizé la siguiente formula para obtener el tamafio de la muestra
finita de acuerdo a los datos mencionados. Segun Tamayo (2004), indica que la
muestra es la generalizacion exacta de una poblacidén, es decir es totalmente

representativa y valida.

NZ2p (1-p)
n:

(N-e'+Z p(l-p)

Dénde:

N= El tamafio poblacional es de 92clientes de 25 a 45 afios de la urbanizacién

San Hilarién.

Z=Nivel de confianza fue de 1.96
P=Proporcion 0.5

e=Precision o error maximo aceptable 0.05
n=tamafno de muestra

Reemplazando valores:

n=  92x1.962x0.5 (1-0.5)
(92-1) 0.052 + 1.962 x 0.5 (1-0.5)
n=  92x1.962x 0.5 (0.5)

91x 0.05%2 + 1.962x 0.5x 0.5
n= 92x 3.8416 x 0.25

91 x 0.0025+3.8416x0.25
n= 88.3568
0.2275+0.9604

n= 88.3568

1.1879

n=  74.3806

n= 74
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La muestra obtenida es de 74 clientes con las caracteristicas indicadas.

Muestreo

La técnica utilizada es el muestreo aleatorio simple, con eleccion al azar, y
segun Namakforoosh (2000) es wuna técnica que selecciona elementos
poblacionales de manera tal que cada combinacibn de los elementos
poblacionales de un muestreo de tamafio n tiene la misma oportunidad de
seleccionarse.
2.4. Técnicas e instrumentos de recolecciéon de datos, validez vy

confiabilidad

Técnica

Se recolectara la informacion mediante la técnica de la encuesta, con el fin
de adquirir y analizar datos especificos. Segun Carrasco (2013) define las
técnicas como la indagacion, exploracion y recoleccion de los datos, realizado
mediando preguntas directas o indirectas a los individuos que pertenecen a una
unidad de analisis.
Instrumentos
El instrumento consiste en aplicar una cierta cantidad de preguntas claras y
coherentes, esto permitira obtener una informacién objetiva al igual que sus
respuestas. Segun Carrasco (2013) menciona que el cuestionario que se presenta
a los encuestados son hojas con contenido ordenado y coherente, realizado a
través de preguntas formuladas, con objetividad y precision, para que sus
resultados sean de igual modo.
Validez

La validacién de instrumento del trabajo de investigacion debera ser
evaluada y validada por los expertos en el tema de investigacion dando como
resultado que estos instrumentos tengan confiabilidad y veracidad una vez
brindado los resultados.

Carrasco (2013) menciona que la validez del instrumento se calcula por el
grado de exactitud de las propiedades o caracteristicas y se da en diferentes

grados.
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Tabla 3
Validacion de Expertos
Especialidad del , Promedio de Opinién de
Apellidos y nombres . L
experto valoracion aplicabilidad
Metodologo Salas Quinto Oscar 75% Es aplicado
Metoddlogo Mg. Mescu}a Figueroa 80% Es aplicado
Augusto Ceésar
o MBA. Ramos Serrano 0 :
Especialista Shelby Hubert 82% Es aplicado
Especialista l\E/II?/;a Sandoval Gomez 81% Es aplicado
Especialista Mg. Rivera Ruiz Felix 85% Es aplicado
Nota. Tomado de ficha de validacion de expertos
Confiabilidad

La confiabilidad de los dos instrumentos sera corroborada mediante alfa de
Cronbach. La confiabilidad del instrumento es el nivel donde su aplicacion
repetida al mismo individuo u objeto obtienen iguales resultados (Hernandez,
Fernandez & Baptista, 2010)

Tabla 4
Rango de Niveles confiabilidad de Alfa de Cronbach

Muy baja Baja Moderada Alta Muy Alta

0.00 - 0.20 0.20-0.40 0.40-0.60 0.60-0.80 0.80-1.00

0% de confiabilidad en la 100% de
medicion (esta confiabilidad  (no
contaminada de error hay error)

Nota. Hernandez, Fernandez y Baptista (2010).
Prueba piloto:

Se aplicé la prueba piloto a un total de 10 clientes de otra cadena de
farmacias cerca de la zona, se les realizo las preguntas del cuestionario
modificando el nombre de la marca por el nombre de la cadena de farmacia a
encuestar, el fin de esta prueba segun Namakforoosh (2000), ya que es
importante que el cuestionario se examine antes de aplicarlo para asegurar su
compresion, por ello se debe tomar una muestra muy pequefia de la poblacién en
estudio, aplicarla y medir el grado de compresion y posible modificacion del

cuestionario.
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Variable 1: Satisfaccion del cliente

Se mide el nivel de confiabilidad de la V.1 Aplicando el alfa de Cronbach, el
cual arroga el siguiente resultado:
Tabla 5
Alfa de Cronbach de la Variable 1

Alfa de Cronbach N de elementos

,897 28

Nota. Tomado de spss22
Interpretacion: El resultado de confiabilidad aplicado a la Variable 1.

Satisfaccion del cliente, a través del Alfa de Cronbach da el resultado de 897 por
lo que se afirma que el resultado es Aplicado y confiable para el trabajo de
investigacion.

Variable 2: Fidelidad del cliente

Se mide el nivel de confiabilidad de la V.2 Aplicando el alfa de Cronbach, el
cual arroga el siguiente resultado.
Tabla 6
Alfa de Cronbach de la Variable 2

Alfa de Cronbach N de elementos

,893 24

Nota. Tomado de spss22.
Interpretacion: El resultado de confiabilidad aplicado a la Variable 2.

Fidelidad del cliente, a través del Alfa de Cronbach da el resultado de 893 por lo
qgue se afirma que el resultado es Aplicado y confiable para el trabajo de
investigacion.
2.5. Métodos de anédlisis de datos

El andlisis de los datos se establece para ser tratados en diferentes etapas,
se empleard la estadistica como una herramienta. Esta etapa se presenta luego a
la explicacion de los instrumentos vy finalizada la recoleccién de los datos. Donde
se procedera a explicar el analisis de los datos para asi dar una respuesta a las
preguntas de la investigacion (Hevia, 2001).

Se realizaron dos encuestas por cada variable de estudio, con el fin de
analizar los datos de manera coherente y clara. El cuestionario fue medido por la
escala de Likert, con cinco niveles: siempre, casi siempre, a veces, casi nunca y

nunca. Este cuestionario fue evaluado y revisado por 3 metoddlogos y 3 expertos
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especialistas en el tema, donde se tomO en cuenta las correcciones para la
prueba piloto.

Se utilizé el programa estadistico SPSS22 para la recoleccion de datos por
cada variable, primero se pasé por la prueba de normalidad para observar el
grado de relacion. La poblacion es mayor a 30, por ende, se utilizé Kolmogorov-
Smirnov, y los rangos fueron ordenados por Rho Spearman y Pearson, dando los
resultados estadisticos, las frecuencias, tendencias, graficas y tablas, esto
aportara a responder los resultados de la investigacion.

2.6. Aspectos éticos

La investigacién tiene como objetivo fin académico, para determinar la
relacion al problema de la investigacion planteada. El investigador se compromete
a respetar la privacidad de la informacion brindada de los resultados, teniendo en
cuenta los principios bioéticos. Ademas, la informacion brindada de los resultados
no seran alteradas, preservando asi la veracidad del contenido.

Los conceptos e informacion que pertenece a cada autor se respetan,
utilizando las citas, haciendo mencién del autor, afio y numero de pagina asi

mismo la recoleccion de las referencias bibliograficas segun el manual.



25

.  RESULTADOS

3.1. Estadifica Descriptiva
Baremo

Segun Martinez (2000) define el baremo como la calificacion encargada de
proporcionar una referencia entre las marcas obtenidas en una determinada
prueba y su valor asignado respecto a una clasificacion que se toma como
estandar.
Tabla 7

Baremos: variable Satisfaccion del cliente, dimensiones

Satisfaccion La calidad de  Valor percibido del Expectativas de los

del cliente servicio servicio clientes
Alto 104 - 140 38 -50 34 -45 34 — 45
Medio 65 - 103 23-37 21-33 21-33
Bajo 28 - 64 10 - 22 9-20 9-20
Nota. Tomado de spss22

Tabla 8
Baremos: variable Fidelidad del cliente, dimensiones

Fidelidad del cliente Imagen de marca Confianza del cliente Fidelidad

Bueno 89 -120 34 - 45 30-40 27 - 35
Regular 56 — 88 21-33 19 -29 16 - 26
Malo 24 — 55 9-20 8-18 7—15

Nota. Tomado de spss22

Variable Satisfaccion del Cliente y Dimensiones
Tabla 9

Frecuencias de Satisfaccion del cliente

Frecuencia Porcentaje

Alto 0 0,0

Satisfaccion del cliente Medio 74 100,0
Bajo 0 0,0

Total 74 100,0

Nota. Tomado de spss22
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100.0%

100.0%
80.0%
60.0%

40.0%

0.0%

20.0% 0.0%

0.0%
Alto Medio Bajo

Figura 1. Niveles de Satisfaccion del cliente. Tomado de spss22

Interpretacion: Segun se aprecia en la tabla 8 y figura 1, el total de los
encuestados tuvo Satisfaccion media, 100%.
Tabla 10
Frecuencias de Calidad del servicio

Frecuencia Porcentaje

Alto 3 41
La calidad de servicio Medio 71 95,9
Bajo 0 0,0
Total 74 100,0
Nota. Tomado de spss22
95.9%
100.0%
80.0%
60.0%
40.0%
4.1%
20.0% : 0.0%
0.0%
Alto Medio Bajo

Figura 2. Niveles de Calidad del servicio. Tomado de spss22
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Interpretacion: Tal y como se ve en la tabla 9 y figura 2, la calidad del
servicio fue percibida en el nivel medio por la mayoria de los encuestados, 95.5%,
el resto percibia una alta calidad de servicio (4.1%).

Tabla 11

Frecuencias de Valor percibido del servicio

Frecuencia Porcentaje

Alto 0 0,0
Valor percibido del servicio Medio 74 100,0
Bajo 0 0,0
Total 74 100,0
Nota. Tomado de spss22
100.0%
-/
100.0%
80.0%
60.0%
40.0%
20.0% 0.0% 0.0%
A A
0.0%
Alto Medio Bajo

Figura 3. Niveles de Valor percibido del servicio. Tomado de spss22

Interpretacion: En cuanto al Valor percibido del servicio, el 100% de los
encuestados tuvieron una percepcion media.
Tabla 12

Frecuencias de Expectativas de los clientes

Frecuencia Porcentaje

Alto 8 10,8

Expectativas de los clientes Medio 66 89,2
Bajo 0 0,0

Total 74 100,0

Nota. Tomado de spss22
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89.2%
100.0% _

80.0%
60.0%

40.0%
10.8%

20.0% ‘1 0.0%
A

0.0%
Alto Medio Bajo

Figura 4. Niveles de Expectativas de los clientes. Tomado de spss22

Interpretacion: La mayoria de los clientes revelaron tener expectativas de
nivel medio, 89.2%. Un grupo menor poseia expectativas de nivel Alto, 10.8% y
mucho menos aun fue el grupo que poseia expectativas bajas.
Variable Fidelidad del Cliente y Dimensiones
Tabla 13
Frecuencias de Fidelidad del cliente

Frecuencia Porcentaje

Bueno 0 0,0
Fidelidad del cliente Regular 74 100,0
Malo 0 0,0
Total 74 100,0
Nota. Tomado de spss22
100.0%
-/
100.0%
80.0%
60.0%
40.0%
20.0% 0% 0.0%
ARy A
0.0%
Bueno Regular Malo

Figura 5. Niveles de Fidelidad del cliente. Tomado de spss22
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Interpretacion: Segun la encuesta realizada todos los clientes poseian un
nivel de fidelidad medio, 100%.
Tabla 14
Frecuencias de Imagen de marca

Frecuencia Porcentaje

Bueno 0 0,0

Imagen de marca Regular 74 100,0
Malo 0 0,0

Total 74 100,0

Nota. Tomado de spss22

100.0%

y
100.0%
80.0%
60.0%
40.0%
0.0%
20.0% ’ 0.0%
A A
0.0%
Bueno Regular Malo

Figura 6. Niveles de Imagen de marca. Tomado de spss22

Interpretacion: La Imagen de marca era percibida como Regular por la
totalidad de los encuestados, 100%.
Tabla 15
Frecuencias de Confianza del cliente

Frecuencia Porcentaje

Bueno 0 0,0

Confianza del cliente Regular 74 100,0
Malo 0 0,0

Total 74 100,0

Nota. Tomado de spss22
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100.0%
100.0%
80.0%
60.0%
40.0%
0.0%
20.0% ’ 0.0%
A Ay
0.0%
Bueno Regular Malo

Figura 7. Niveles de Confianza del cliente. Tomado de spss22

Interpretacion: La totalidad de los clientes encuestados tenian un nivel de
confianza Regular, 100% Pero no hubo cliente alguno con desconfianza.
Tabla 16
Frecuencias de Fidelidad

Frecuencia Porcentaje

Bueno 6 8,1
Fidelidad Regular 68 91,9
Malo 0 0,0

Total 74 100,0

Nota. Tomado de spss22

91.9%

100.0%
80.0%
60.0%
40.0%
8.1%
20.0% 0.0%
' A
0.0%
Bueno Regular Malo

Figura 8. Niveles de Fidelidad. Tomado de spss22.
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Interpretacion: En general se observdé que la mayoria de los clientes
poseian una fidelidad aceptable, entre regular, 91.9% y bueno, 8.1%
Descripcién de los resultados
Objetivo Principal

Determinar la relaciéon entre la satisfaccion y fidelidad en los clientes de 25
a 45 afos de la urbanizacién San Hilarion en Boticas Internacional, San Juan de
Lurigancho, 2017
Tabla 17

Tabla de contingencias: Fidelidad del cliente — Satisfaccion del cliente

Malo Regular Bueno Total
f % f % % f %

Ato 000 O 0,0 00 O 0,0

Bao 000 O 00 00 0 0,0

f
0
Satisfaccion del cliente Medio 0 0,0 74 1000 O 0,0 74 100,0
0
0

Total 0 0,0 74 100,0 0,0 74 100,0

Nota. Tomado de spss22

100.0%
>
100.0% Satisfaccion
del cliente
Al
80.0% to
Medio
60.0% Bajo
40.0%
20.0% % ) 005
0.0% 0-0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0%0-0%
0.0%
AN AN i L —
0.0% ___d
Malo Regular Bueno

Fidelidad del cliente

Figura 9. Niveles de Satisfaccion del cliente por niveles de Fidelidad del cliente

Interpretacion: En la Tabla 16 y Figura 9, sobre la base de las opiniones de
los encuestados se aprecia una fuerte asociacién entre el nivel medio de
satisfaccion del cliente y Fidelidad del cliente en nivel regular. Lo anterior llevo a
pensar que existe una relaciéon importante entre las dos variables que finalmente

se comprobd mediante el test estadistico correspondiente
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Objetivo especifico 1

Determinar la relacién entre la calidad del servicio y la fidelidad en los
clientes de 25 a 45 afios de la urbanizacion San Hilarion en Boticas Internacional,
San Juan de Lurigancho, 2017
Tabla 18

Tabla de contingencias: Fidelidad del cliente — Calidad del servicio

Malo Regular Bueno Total
f % f % % f %

Ato 0 00 3 41 0,0 3 4,1

Bao 0 0,0 O 0,0 00 O 0,0

f
0
La calidad de servicio Medio 0 0,0 71 959 0 0,0 71 95,9
0
0

Total 0 0,0 74 100,0 0,0 74 100,0

Nota. Tomado de spss22

95.9%

100.0% A La calidad
de
servicio
80.0% Alto
Medio
60.0% Bajo
40.0%
0.0%
200% e O0% o0x  41% 0.0% 0.0%
o o 0.0%
0.0% AN — | /g A A
- o
Malo Regular Bueno

Fidelidad del cliente

Figura 10. Niveles de Calidad del servicio por niveles de Fidelidad del cliente

Interpretacion: En la tabla 17 y figura 10, sobre la base de las opiniones de
los encuestados se encontré que la Calidad del servicio de nivel medio estaba
fuertemente asociada a la Fidelidad de nivel regular. La asociacion anterior no fue
respaldada por la prueba de correlacion entre las variables mencionadas,
resultados presentados mas adelante.
Objetivo especifico 2

Determinar la relacion entre el valor percibido del servicio y la fidelidad en
los clientes de 25 a 45 afios de la urbanizacibn San Hilarion en Boticas

Internacional, San Juan de Lurigancho, 2017.
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Tabla 19

Tabla de contingencias: Fidelidad del cliente — Valor percibido del cliente

Malo Regular Bueno  Total
f % f % f % f %

Ato 0 00 O 0,0 0 00 O 0,0
Valor percibido del servicio Medio 0 0,0 74 100,0 0 0,0 74 100,0
Bajo 0 00 O 0,0 0 0,0 O 0,0
Total 0O 0074 1000 O 0,0 74 100,0
Nota. Tomado de spss22
100.0%
A
100.0%
Valor
percibido
80.0% del servicio
Alto
60.0%
Medio
40.0% Bajo
20.0% 0.0% 0-0% 0%  0.0% 0.0% 0.0% 0%
0.0% ~. | -/ AN e %."
. Malo Regular Bueno

Fidelidad del cliente

Figura 11. Niveles de Valor percibido del servicio por niveles de Fidelidad del cliente
Interpretacion: En la Tabla 18 y Figura 11, determinan una fuerte
asociacion entre Fidelidad del cliente de nivel regular con el nivel medio del Valor
percibido. La asociacién sin embargo no fue significativa segun las pruebas
estadisticas presentadas después.
Objetivo especifico 3
Determinar la relacion entre las expectativas de los clientes y la fidelidad en
los clientes de 25 a 45 afios de la urbanizacibn San Hilaribn en Boticas
Internacional, San Juan de Lurigancho, 2017
Tabla 20

Tabla de contingencias: Fidelidad del cliente — Expectativas de los clientes

Malo Regular Bueno  Total
f % f % f % f %

Ato 0 0,0 8 10,8 0 00 8 10,8

Expectativas de los clientes Medio 0 0,0 66 89,2 0 0,0 66 89,2
Bao 00,0 O 000 00 O 0,0

Total 0 0074 1000 O 0,0 74 100,0

Nota. Tomado de spss22
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100.0% 89 29 Expectativas
A— de los
80.0% clientes
- (]
Alto
60.0% Medio
Bajo
40.0%
20.0% 10.8%
R 0.0% o 0.0% 0.0%
0.0% OO/E: AN 0 O% 0.0%
ANS - e T T
0.0%
Malo Regular Bueno

Fidelidad del cliente

Figura 12. Niveles de Expectativas de los clientes por niveles de Fidelidad del cliente

Interpretacion: Una vez mas, al igual que en los casos previos, se observo
una fuerte asociacion entre el nivel medio de Expectativas de los clientes con el
nivel regular de Fidelidad del cliente; asociacion ésta que se vio respaldada con la
prueba estadistica entre las dos variables, resultados mostrados luego.

3.2. Estadistica inferencial

En este punto se observo el grado de correlacion que tiene nuestras
variables y nuestras dimensiones.
Prueba de normalidad

Kolmogorov-Smirnov lo utilizaremos cuando la poblacion es (>50)

Segun Levin & Rubin (2004) es un método no paramétrico para comprobar
si existe una desigualdad significativa con la distribucion de frecuencias
observadas y tedrica.

HO: los datos provienen de una distribucién normal

H1: los datos no provienen de una distribucion normal

Donde el nivel de significancia: 0.05

Estadistico de prueba: Sig < 0.05, donde se rechaza la HO.

Sig > 0.05, se acepta la HA
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Tabla 21

Prueba de normalidad de las variables y dimensiones de la variable 2

Kolmogorov-Smirnov
Estadistico gl Sig.

Satisfaccion del cliente 0.114 74 0.019
La calidad de servicio 0.117 74 0.013
Valor percibido del servicio 0.189 74 0.000
Expectativas de los clientes  0.147 74 0.000
Fidelidad del cliente 0.132 74 0.003

Nota. Tomado de spss22

El test de normalidad de Kolmogorov-Smirnov arroja valores de
significacién por debajo de 0.05, por lo tanto, las distribuciones de las variables
fueron diferentes a la distribucion Normal.

Debido a los resultados de la normalidad, se opt6 por la realizacion de
pruebas no paramétricas para evaluar las relaciones entre las variables y/o
dimensiones. En esta investigacion se eligio el test de correlacion de Spearman.
Pruebas de hipotesis
Hipotesis general

Hg: La satisfaccion se relaciona con la fidelidad en los clientes de 25 a 45
afos de la urbanizacidon San Hilarion en Boticas Internacional, San Juan de
Lurigancho, 2017.

Ho: La satisfaccion no se relaciona con la fidelidad en los clientes de 25 a 45
aflos de la urbanizacién San Hilarion en Boticas Internacional, San Juan de
Lurigancho, 20177.

Tabla 22

Prueba de correlacion de Spearman: Fidelidad del cliente — Satisfaccion del

cliente
Fidelidad Satisfaccion
del cliente del cliente
o Coeficiente de correlacion 1.000 0.447
Fidelidad Sig. (bilateral) 0.000
del cliente 9. )
Rho de N 74 74
Spearman ) ., Coeficiente de correlacion  0.447 1.000
Satisfaccion Sig. (bilateral) 0.000
del cliente 9- )
N 74 74

Nota. Tomado de spss22
Interpretacion: El valor Rho de Spearman fue 0.447, lo que a decir de

Hernandez (2010) corresponde al grado positivo medio de correlacion, es decir
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que existe una relacion directa entre las variables Satisfaccion del cliente y
Fidelidad del cliente, la misma que fue una correlacion significativa al 5% (Sig.<
0.05). Por consiguiente, se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipétesis
alterna: La satisfaccion se relaciona con la fidelidad en los clientes de 25 a 45
afos de la urbanizacion San Hilarion en Boticas Internacional, San Juan de
Lurigancho, 2017.
Hipotesis especificas
Hipotesis especifica 1

H1: La calidad del servicio se relaciona con la fidelidad en los clientes de 25
a 45 afos de la urbanizacién San Hilarion en Boticas Internacional, San Juan de
Lurigancho, 2017.

Ho: La calidad del servicio no se relaciona con la fidelidad en los clientes de
25 a 45 afios de la urbanizacion San Hilariobn en Boticas Internacional, San Juan
de Lurigancho, 2017.
Tabla 23

Prueba de correlacién de Spearman: Fidelidad del cliente — Calidad del servicio

Fidelidad La calidad de

del cliente servicio
o Coeficiente de correlacion 1.000 0.1623
Fidelidad ;0 i ateral) 0.167
del cliente 9- :
Rho de N 74 74
Spearman ) Coeficiente de correlacion 0.1623 1.000
La calidad . )
d .. Sig. (bilateral) 0.167
e servicio
74 74

Nota. Tomado de spss22

Interpretacion: Segun se observa en los resultados mostrados en la tabla
22, las variables Fidelidad del cliente y Calidad del servicio no fueron significativas
al 5% (Sig. < 0.05). Por consiguiente, se rechaza la hipétesis alterna y se acepta
la hipotesis nula: La calidad del servicio no se relaciona con la fidelidad en los
clientes de 25 a 45 afios de la urbanizacion San Hilarion en Boticas Internacional,

San Juan de Lurigancho, 2017.
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Hipotesis especifica 2

H2: El valor percibido del servicio se relaciona con la fidelidad en los
clientes de 25 a 45 afios de la urbanizacion San Hilariébn en Boticas Internacional,
San Juan de Lurigancho, 2017.

Ho: El valor percibido del servicio no se relaciona con la fidelidad en los
clientes de 25 a 45 afios de la urbanizacion San Hilarion en Boticas Internacional,
San Juan de Lurigancho, 2017.

Tabla 24

Prueba de correlaciéon de Spearman: Fidelidad del cliente — Valor percibido del

servicio
Fidelidad Valor percibido
del cliente del servicio
. Coeficiente de 1.000 0.16793
Fidelidad correlacion
del cliente Sig. (bilateral) 0.153
Rho de N 74 74
Spearman Va_Io_r Coef|C|e_n'te de 0.16793 1.000
percibido correlacion
del Sig. (bilateral) 0.153
servicio N 74 74

Nota. Tomado de spss22

Interpretacion: De acuerdo con los resultados mostrados en la tabla 23, las
variables Fidelidad del cliente y Valor percibido del servicio no fueron significativas
al 5% (Sig. < 0.05). Por consiguiente, se rechaza la hipétesis alterna y se acepta
la hipétesis nula: El valor percibido del servicio no se relaciona con la fidelidad en
los clientes de 25 a 45 afios de la urbanizacion San Hilaribn en Boticas
Internacional, San Juan de Lurigancho, 2017.

Hipotesis especifica 3

H3: Las expectativas de los clientes se relaciona con la fidelidad en los
clientes de 25 a 45 afios de la urbanizacion San Hilariébn en Boticas Internacional,
San Juan de Lurigancho, 2017.

Ho: Las expectativas de los clientes no se relaciona con la fidelidad en los
clientes de 25 a 45 afos de la urbanizacién San Hilarién en Boticas Internacional,

San Juan de Lurigancho, 2017.
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Tabla 25
Prueba de correlacion de Spearman: Fidelidad del cliente — Expectativas del
cliente
Fidelidad Expectativas de
del cliente los clientes
- Coeficiente de correlacion 1.000 0.739
Fidelidad o0 " ijateral) 0.000
del cliente >'9" '
Rho de N 74 74
Spearman Expectativ Coeficiente de correlacion 0.739 1.000
as de los Sig. (bilateral) 0.000
clientes N 74 74

Nota. Tomado de spss22

Interpretacion: Puede verse en la Tabla 24 que la correlacién entre
Fidelidad del cliente y Expectativas del cliente fue significativa al 5% (Sig. < 0.05)
resultado que permite indicar la existencia de relacién entre las variables.

Adicionalmente, el valor de Rho de Spearman fue 0.739, correspondiente a
una correlacion positiva fuerte (Hernandez, 2010) es decir la relacion entre las
variables mencionadas fue directa.

Por lo anterior, se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipétesis alterna:
Las expectativas de los clientes se relaciona con la fidelidad en los clientes de 25
a 45 afos de la urbanizacién San Hilarion en Boticas Internacional, San Juan de
Lurigancho, 2017.
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IV.  DISCUSION

Los resultados obtenidos en la investigacion de tesis, comprueba que la
satisfaccion del cliente se relaciona con la fidelidad del cliente, obteniendo un
valor de p=0.000 a un nivel de significancia de 0.05, y de correlacién 0.447. Los
resultados se relacionan con el autor Labrador (2012),. el cual concluye que la
satisfaccion del cliente estd relacionada con la lealtad y que esta genera la
intencion de repeticion de compra, recomendacion del servicio y fidelidad por
parte del cliente. Por otro lado, el autor Alvarez (2012) lleg6 a la conclusion de la
satisfaccion del cliente mejora cuando el cliente percibe la calidad del servicio y
logra alcanzar las expectativas. Asi mismo lo confirma Gosso (2008), cuando
define la satisfaccion del cliente como un estado de animo el cual resulta de la
comparacion entre las expectativas del cliente y el servicio ofrecido (p.77).

Ademas, la investigacion tiene como resultados, que la calidad del servicio
y fidelidad del cliente no fue significativa, obteniendo un valor p= 0.1623 a un nivel
de significancia de 0.05, y de una correlacién de 0.1623. Los resultados son
distintos a Hernandez (2015), en donde se determina que, si existe relacion entre
la calidad del servicio y fidelidad del cliente. Sin embargo, Vargas & Aldana de
Vega (2014) indican que la calidad del servicio es un factor de progreso, ya que
busca la perfeccion y desarrolla estrategias orientadas al cliente, es decir que la
falta de relacion de las variables es cambiante a través del tiempo.

Asi mismo en la investigacion se pudo determinar que no existe relacion
entre el valor percibido del servicio y la fidelidad en los clientes, en la cual se hall6
un valor de p=0.1623, a un nivel de significancia de 0.05, y de correlacién
0.16793. Estos resultados coinciden con la tesis de Garcia (2011), en su
investigaciéon sobre la fidelidad de clientes indica que los mercados en la
actualidad estan en una situacion muy globalizada y que esto no da oportunidad a
reinventarse y evaluarse, por ello, se convierte en un arma que repercuta en la
infidelidad del cliente. El valor percibido por el cliente es como la diferencia entre
el total de ventajas y el total de costos (Kotler & Lane, 2009), es decir, que los
clientes comparan siempre entre uno o distintos servicios el cual conlleva a definir
su fidelidad ante la marca o empresa.

Por ultimo, los resultados de la investigacion determinan que, si existe
relacion entre las expectativas de los clientes con la fidelidad en los clientes,
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obteniendo valor de p=0.000, a un nivel de significancia de 0.05, y de correlacion
0.739. Garcia (2011) en su investigacion realizada en Banco Ripley, indica que las
expectativas del cliente son pieza clave para la satisfaccion del cliente, ya que es
la evaluacion que realiza el cliente respecto a un producto o servicio, y que esto
responde directamente a las necesidades y sus expectativas. Este resultado lo
valida el autor Gosso (2008), quien define las expectativas del cliente como las
caracteristicas de desempefio que esperan recibir los clientes en la prestacion de

un servicio, donde el cliente espera sentir la experiencia del servicio.
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V. CONCLUSIONES

Primera: Se concluye que la satisfaccion y fidelidad en los clientes de 25 a
45 afios de la urbanizacion San Hilarion en Boticas Internacional, San Juan de
Lurigancho, 2017 se relacionan de manera positiva. En la tabla 16 se aprecia una
fuerte asociacion entre el nivel medio de satisfaccion del cliente y fidelidad del
cliente en nivel regular a un 100%, es decir, que mientras la satisfaccion del
cliente esta a un nivel medio la fidelidad es regular, esto debido a que los clientes
perciben que el servicio cumple con sus expectativas, ademas la calidad del
servicio y la buena atencién que brinda Boticas Internacional.

Segundo: Se concluye que la calidad del servicio y la fidelidad en los
clientes de 25 a 45 afios de la urbanizacion San Hilariébn en Boticas Internacional,
San Juan de Lurigancho, 2017 no mantiene una relacion significativa. En la tabla
17, se observa que cuando la calidad del servicio estd en un nivel medio la
fidelidad es de 4.1% alto, siendo esto un porcentaje bajo, debido a que no se ha
realizado de manera adecuada la atencién, el tiempo de espera, reclamos y
brindar informacién en Boticas Internacional.

Tercero: Se concluye que el valor percibido del servicio y la fidelidad en los
clientes de 25 a 45 afios de la urbanizacion San Hilarion en Boticas Internacional,
San Juan de Lurigancho, 2017 no mantiene una relacion significativa. En la tabla
18, se observa que cuando el valor percibido del servicio es de nivel medio la
fidelidad es 0% alto, siendo esto un porcentaje no significativo, debido a que la
empresa Boticas Internacional no demuestra que sus precios son accesibles,
ademas, la falta de mejora de la infraestructura, todo ello hace que su ubicacion
pierda valor ante el puablico objetivo.

Cuarto: Se concluye que las expectativas de los clientes y la fidelidad en
los clientes de 25 a 45 afios de la urbanizacibn San Hilarion en Boticas
Internacional, San Juan de Lurigancho, 2017, se relacionan de manera positiva.
En la tabla 19, se observa que cuando las expectativas de los clientes estad a un
nivel medio la fidelidad es 89.2% regular, siendo esto un porcentaje considerable,
gracias a que la empresa Boticas Internacional ha sabido demostrar cortesia en la
atencion, personalizando a los clientes y, ademas, una parte de sus clientes

recomiendan el servicio.
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VI. RECOMENDACIONES

Primero: La relaciébn entre satisfaccion y fidelidad de los clientes es
significativa, sin embargo, se recomienda siempre tener en cuenta los cambios
gue hay en el mercado, exclusivamente dentro del rubro farmacéutico, y adaptarlo
al servicio de la empresa. A través de las actualizaciones y modificaciones que se
realice, Boticas Internacional llegara a satisfacer las necesidades del cliente y con
eso la fidelidad de ellos.

Segundo: La percepcion de la calidad del servicio, fue muy baja, por ello
se recomienda el uso de manuales de atencion para el cliente, mejorando con eso
el tiempo de espera de los clientes, informacién sobre los productos y evitar
reclamos. También mejorar la imagen del personal farmacéutico, utilizando
uniformes con el logo de la empresa y uso de merchandising, ya que
herramientas como esta llama la atencién del publico y el cliente percibe mas
formalidad por parte de la empresa.

Tercero: El valor percibido del servicio en Boticas Internacional, fue muy
bajo, por ello se recomienda mejorar la imagen del local en su totalidad, colocar
los precios y descuentos que se ofrece de manera mas atractiva. Con el pasar de
los afios se ha perdido el color en el banner que estd en el local, se sugiere
redisefar el logo de la marca y actualizar el banner, esto hara que la ubicacién de
la botica y su infraestructura sea percibida por los clientes.

Cuarto: Para mantener y mejorar las expectativas de los clientes, se
recomienda capacitar al personal farmacéutico con técnicas de ventas y atencion
al cliente, sabemos que los técnicos o profesionales en farmacia no son
necesariamente vendedores, sin embargo, por el rubro de su carrera tienen que
atender a los pacientes de manera amable y eficiente. Cuando haya un cambio en
el personal de la empresa se debe capacitar constantemente para que esta

ventaja competitiva perdure en el tiempo.
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ANEXOS

Instrumento

Cuestionario

Estimado cliente de Boticas Internacional:

Tenga usted nuestro cordial saludo, y ante mano nuestro agradecimiento por
colaborar con el llenado del presente instrumento la cual sugerimos sea de forma

sincera.

Variable 1: Satisfaccién del cliente

Indicadores valores de la escala
(%]
Q
5 g o0
2 S g |82 ¢
9 S | %5 |2 %5 35
= 2 oz < onl n
1 2 3 4 5
Atencion
l. Siente usted que lo atienden de manera rapida
2. Ha sentido falta de interés por parte del
farmacéutico al solicitar un producto
3.Cree usted que la atencién es buena
° Tiempo de espera
g 4. Lo atienden de manera rapida
Eﬁ 5. Lo atienden por orden de llegada
g 6. Le parece justo la atencion por orden de
9 llegada
° Reclamos
< : y -
o 7. Ha tenido algun problema con el servicio en
© Boticas Internacional

8. Ha escuchado acerca de algun problema en la
atencién de Boticas Internacional
Informacién

9. Siente que le brindan buena informacion.

10. Le han brindado més informacién de la
requerida por usted.

Precio

11. Cree usted que los precios de los productos
de Boticas Internacional son acordes con el
mercado

12. Esta usted de acuerdo con los precios
ofrecidos por Boticas Internacional

13. Ha comparado los precios de otras cadenas
de baticas con los precios ofrecidos por Boticas
Internacional

Servicio

Valor percibido del
servicio



Expectativas de los clientes

14. Se siente comodo con la atencién del
farmacéutico
15. Se ha sentido alguna vez mal atendido

16. Cree usted que el servicio es de calidad
Ubicacion
17. Piensa usted que la Boticas Internacional esta

ubicada en una zona estratégica
Infraestructura

18. Siente que el tamafio del local es adecuado.

19. Ha observado usted que en la empresa
presenta un orden en los productos
Personalizado

20. Le agradecen su compra, cada vez que visita
Boticas Internacional

21. A conocido usted al personal técnico
farmacéutico de la empresa

22. Siente confianza hacia el personal de la
empresa

Cortesia

23. Siente usted que el farmacéutico es cordial al
momento de atender su pedido

24. Usted ha percibido una sonrisa en el
farmacéutico al ser atendido

Recomendacion

25. Le han recomendado alguna vez Boticas
Internacional

26. Ha recomendado usted alguna vez Boticas
Internacional

27. Se siente satisfecho con el servicio de Botica
Internacional

28. Usualmente pide recomendaciones para
comprar medicamentos

Variable 2: Fidelidad del cliente

Dimensiones

Imagen de marca

Indicadores

Marca

29. Piensa usted que el nombre de la empresa Boticas Internacional es

facil de recordar

30. Cree usted que el nombre de la empresa Boticas Internacional es

reconocido en el mercado

31. Le hace sentir una conexién el nombre Boticas Internacional

Identificacion

49

Valores de la
escala

@ o
8, 8, 2
5 8| > &| o
2 O < Ol n
11/2 3 4 5



Confianza del cliente

Fidelidad

32. Siente usted que Botica Internacional se preocupa por su bienestar

33. Alguna vez ha sentido que Botica Internacional ha tomado en
cuenta su opinién

34. Boticas Internacional le inspira familiaridad

35. En Boticas Internacional, siente usted que lo atienden como cliente
importante

Competencia
36. Siente que otra cadena de boticas se preocupa también por usted.

37. En otra botica, considera usted que le atienden como un cliente
exclusivo

Confianza
38. Confiaria usted su salud a Boticas Internacional

39. Siente confianza en los productos brindados por Boticas
Internacional

40. Ha confiado en las recomendaciones que le brinda el farmacéutico
en Boticas Internacional.

Seguridad
41. Siente seguridad al comprar en Boticas Internacional

42. Sintid6 inseguridad la primera vez que compro en Boticas
Internacional

43. Ha dudado alguna vez de los productos de Boticas Internacional

Decisién
44. Piensa que Boticas Internacional es la mejor decisién para adquirir
medicinas.

45. Sintié usted desconfianza al comprar por primera vez en Boticas
Internacional

Lealtad

46. Compra regularmente en Boticas Internacional

47.Usted se considera leal a Boticas Internacional

48. Demuestra su lealtad hacia Boticas Internacional

Ofertas

49. Conoce usted las ofertas brindadas por Boticas Internacional

50. Le agradan las ofertas de Boticas Internacional.

Comodidad
51. Se siente cobmodo con el servicio de Boticas Internacional.

52. Se siente comodo con los productos de Boticas Internacional.
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Validacién de los instrumentos

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION
I.  DATOS GENERALES:

1. Apellidos y Nombres del validador: Dr. ,j/ﬂ'»vvo %;TW—-I,
7/

1.2. Cargo ¢ institucién donde labora: [ e - b

1.3. Especialidad del validador: <

1.4, Nombre del instrumento: - Clté ievage/ 10

o Sahspeacion y Fidsl oad e los (bendes de 28 & ¥ cios dle Lo e Dan
Hilar 07 en Qo ey Sn+erntesrcnd S3L; 2O1F .

1.6. Autor del instrumento: .. G0ttt 20212 Jdce eanes... Ceoalodn i

1.5. Titulo de la

II. ASPECTOS DE VALIDACION:

CRITERIOS INDICADORES Deficiente | Regular Buena Muy Excelente
00-20% buena 81-100%
21-40% | 41-60% | 61-80%
1. Claridad Esta formulado con lenguaje apropiado Z
y especifico. (4
. Objetividad Esta expresado en conductas
observables. gf
3. Actualidad Adecuado al avance de la ciencia y N
tecnologia.
H. Suficiencia Comprende los aspectos en cantidad y 225
calidad.
5. Intencionalidad Adecuado para valorar aspectos de las 370
cstrategias. .
b. Consistencia Basados en aspectos teoricos-cientificos F
7. Coherencia Entre los indices, indicadores y i
8. Metodologia ummpondedpmpéuwdd ?7)
H. Pertinencia El instrumento es funcional para el ?v
ito de la investigaci
PROMEDIO DE
VALIDACION 7

PERTINENCIA DE LOS ITEMS O REACTIVOS DEL INSTRUMENTO

Primera Variable: SATISFACCION DEL CLIENTE

Ttem 1
iem2 7
Ttem 3 7
ftem 4 /

INSTRUMENTO SUFIC!@ MEDIANAMENTE SUFICIENTE INSUFICIENTE

ftem 5 /

ftem 6 /
ftem 7 /
item 8 /
Ttem 9 /

i

tem 10 /
tem 11 7

ftem 12 v

Jdad

tem 13
4
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La evaluacion se realiza de todos los items de la primera variable

Segunda variable: FIDELIDAD DEL CLIENTE

INSTRUMENTO SUFICIENTE _
tem 29 /

MEDIANAMENTE SUFICIENTE INSUFICIENTE

w
—

item 30 //

F

i
F S

1

|

]

|

2/8|&

T

i

La evaluacion se realiza de todos los items de la primera variable

111, PROMEDIO DE VALORACION: & © %, V: OPINION DE APLICABILIDAD:
(75 El instrumento puede ser aplicado, tal como esté elaborado

() Elinstrumento debe ser mejorado antes de ser aplicado.
S2

Firma del experto informante.
DNLNe @ 77 ZZCE 7 Teltfono N°

Lugar y fecha: Lima, 25.... de .08....2017
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INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

L DATOS GENERALES:

’
1.1. Apellidos y Nombres del validador: Dr. 6 Sas oowvat  Gortes | £LVA .
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1.2, Cargo e institucion donde labora: __ D TC - (R(VERS (04D  CcElar VMl E]O - Lids eye .

1.3. Especialidad del validador: & > #/€< /24 0AD

1.4. Nombre del instrumento: —-CACLES T/

LS. Titulo de la investigacion: €002 : ibs chientes & 25 45 0l 5a1
Hilgriont en BoticaS Im¥€rnaeieng( ¢ ol .
1.6. Autor del instrumento: ... G.Qr¢: ¢, A, TOC Gl | Cle 52 35 [ o O
IL ASPECTOS DE VALIDACION:
CRITERIOS INDICADORES Deficient | Regular | Buena Muy Excelent
e buena e
00-20% | 21-40% | 41-60% | 61-80% | 81-100%
1. Claridad Esta formulado con lenguaje .
apropiado y especifico. . RO /e
2. Objetividad Esta expresado en conductas o
observables. §0 7o
3. Actualidad Adecuado al avance de la ciencia y -
tecnologia. 30/
. Suficiencia Comprende los aspectos en o,
cantidad y calidad. 30/
S. Intencionalidad | Adecuado para valorar aspectos de i
las estrategias. 0/
6. Consistencia Basados en aspectos tedricos- 2
cientificos 0%
7. Coherencia Entre los indices, indicadores y =
dimensiones. X0/
. Metodologia La estrategia responde al propésito 20
r del di ico. YO/
B. Pertinencia El instrumento es funcional para el o,
propésito de la investigacion. S0/
PROMEDIO DE g .-/ y
VALIDACION 0/e

PERTINENCIA DE LOS iTEMS O REACTIVOS DEL INSTRUMENTO
Primera Variable: SATISFACCION DEL CLIENTE

INSTRUMENTO SUFICIENTE MEDIANAMENTE SUFICIENTE INSUFICIENTE

Ttem

Ttem

Ttem 3

tem 4

ftems

ftem 7

item 9

NANN SRR RN

[item 10
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La evaluacion se realiza de todos los items de la primera variable

Segunda variable: FIDELIDAD DEL CLIENTE

INSTRUMENTO
tem 29
item 30
Ttem 31
ftem 32
tem 33

 MEDIANAMENTE SUFICIENTE | INSUFICIENTE |

NANNNNRRNNMNNS NN L \\\\g

L

E
|
%
?
!
|
:

1IL. PROMEDIO DE VALORACION: £0 %, V: OPINION DE APLICABILIDAD:
( %) El instrumento puede ser aplicado, tal como estd elaborado
() Elinstrumento debe ser mejorado antes de ser aplicado.
Lugar y fecha: Lima, /45.. de junio 2017

DNLNe {3€27 201
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INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION
L DATOS GENERALES:

1.1. Apellidos y Nombres del validador: Dr._#75 € D&pR
1.2. Cargo e institucién donde labora: cljﬂté‘g)c‘ AE Ly VeV

1.3. Especialidad del validador: /,eamm,'.vﬂnua}v L™ EmPresps
1.4. Nombre del instrumento: S22z SF Hece W AL CLca T (g Hfonor O

Lino crmmrrn

55

. " N 0 . Ys 6rcs cole Yb -Saa Hlone
1.5. Titulo de la investigacion: 0 oheow eNClr Bl 500, 261N
16 Autor del instrumento: . Dy Cestan Curve Mot
IL. ASPECTOS DE VALIDACION:
CRITERIOS INDICADORES Deficient | Regular | Buena Muy Excelent
e buena e
00-20% | 21-40% | 41-60% | 61-80% | 81-100%
1. Claridad Esta formulado con lenguaje o{
apropiado y especifico. &%
2. Objetividad Esta expresado en conductas .
observables. €o’
3. Actualidad Adecuado al avance de la ciencia y o
tecnologia Eoto
M. Suficiencia Comprende los aspectos en :
cantidad y calidad. Lol
5. Intencionalidad | Adecuado para valorar aspectos de
las estrategias. 8ol
6. Consistencia Basados en aspectos tedricos- 80./
cientificos ailiss
7. Coherencia Entre los indices, indicadores y
dimensiones. 807"
. Metodologia La estrategia responde al propdsito go"
r del diagnostico. /o
P. Pertinencia El instrumento es funcional para el 80-/
proposito de la investigacion. 4
PROMEDIO DE ¢/
VALIDACION Jo'y

INSTRUMENTO

PERTINENCIA DE LOS iTEMS O REACTIVOS DEL INSTRUMENTO
Primera Variable: SATISFACCION DEL CLIENTE

SUFICJENTE MEDIANAMENTE SUFICIENTE
4

INSUFICIENTE

Ttem 1

Ttem 2

ftem 3

Item 4

Item §

Ttem 6

Ttem 7

“ftem8

ftem 9

ARV [SINN

item 10
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tem 27
| Item 28

La evaluacion se realiza de todos los items de la primera variable

Segunda variable: FIDELIDAD DEL CLIENTE
SUFICIENTE MEDIANAMENTE SUFICIENTE | INSUFICIENTE |

E

NS I RN YN Y NSRRI

tem 29
“Ttem 30
Item 31
ftem 32
tem 33
Item 34
item 35
Ttem 36
ftem 37
Ttem 38
tem 39
ftem 40
Ttem 4

La evaluacién se realiza de todos los items de la primera variable

I1L. PROMEDIO DE VALORACION: F0 " %.V: OPINION DE APLICABILIDAD:
( ©) Elinstrumento puede ser aplicado, tal como esti elaborado
( "YEI instrumento debe ser mejorado antes de ser aplicado.
Lugary fecha: Lima, ﬂ de/d 2017 '/
. ~
Firma del experto informante.

DNLNe_I2650520  qastonone 39056794 L.
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CESAR VALLEJO

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION
L. DATOS GENERALES:
1.1. Apellidos y Nombres del validador: Dr._ Kamg5 Serranc, S helby Hober 1
12. Cargo ¢ institucién donde labora: Docen € auhempo comple to - vue v

13. wumm_@:mu clis e
1.4, Nombro dol instrumente:.  —Chtes45000410

1.5. Titulo de la investigacion:

57

Schs S0 25 ¢ nes ele locorb -
A e n 0N o4t c S N $erAleceon R oy

1.6. Autor del instrumento: @maﬂafnattjomfm({&

IL. ASPECTOS DE VALIDACION:

CRITERIOS INDICADORES Deficiente | Regular Buena Muy Excelente
00-20% buena 81-100%
21-40% | 41-60% | 61-80%
1. Clandad Esta formulado con lenguaje apropiado o
e 3 especific Bo%
. Objetividad Esta expresado en conductas
. Actualidad Adecuado al avance de la ciencia y %0.
| tcoologi . h
H. Suficiencia Comprende los aspectos en cantidad y .
calidad. B0 7o
5. Intencionalidad Adecuado para valorar aspectos de las 80./
6. Consistencia Basados en aspectos tedricos-cientificos )
7. Coherencia Entre los indices, indicadores y >,
dimensiones. % [a
B. Metodologia umreq)mdellpropbawdd @0"0
D. Pertinencia El instrumento " : es funcional para el 307
propésito de la investigacion. ®
PROMEDIO DE 8.
VALIDACION ['
PERTINENCIA DE LOS ITEMS O REACTIVOS DEL INSTRUMENTO
Primera Variable: SATISFACCION DEL CLIENTE
#ws'mmm SUFICIENTE MEDIANAMENTE SUFICIENTE INSUFICIENTE
tem [ ]
]M 2 v
Ttem v
item 4 P2
items v
item 6 o
ftem 7 v
item 8 4
ftem 9 v
item 10 v
ftem P
Ttem 7
Ttem 12 e
Ttem 14 /
ftem 15 7
[Ttem 16 Z
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item 17 il
Ttem 18 -
tem 19 -
_Ehu 20 =
21 s
Ttem 22 Pz
ftem 23 7
ftem 24 o
Ttem 25 o
Ttem 26
Ttem 27 Z
Ttem 28 <

La evaluacién se realiza de todos los items de Ia primera variable

Segunda variable: FIDELIDAD DEL CLIENTE

INSTRUMENTO
Ttem 29
item 30

tem 31

MEDIANAMENTE SUFICIENTE INSUFICIENTE

b4t

w
NN NN N NN D \\E

FEATTATTaT]

Y

evaluacion se realiza de todos los items de la primera variable

I1L. PROMEDIO DE VALORACION: ZXE %. V: OPINION DE APLICABILIDAD:
( El instrumento puede ser aplicado, tal como estd elaborado
() Elinstrumento debe ser mejorado antes de ser aplicado.

Lugar y fecha: Lima, 22.. de .Q€...2017 [ f ! i wﬂ]

OFICINA DE INVESTIGACION UCV — LIMA ESTE - 2017
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UNIVERSIDAD CESAR VALLEJD

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION
DATOS GENERALES:

. Apellidos y Nombres del validador: r,_ Nilca  Hoina M elisan

rd
. Cargo ¢ institucion donde labora: IfwaG a _IJGW-'{G FMC'G-(; - Lev.

. Especialidad del validador: \"?m % *-‘51'&}
. Nombre del instrumento: —-——e”{“@*[a

Sohspeeccion y Geslidad dil Cuentecs 25 6 ¥s aros ole (e

. Titulo de la investigacion: 7 T 7201

ASPECTOS DE VALIDACION:

CRITERIOS INDICADORES Deficient | Regular | Buena Muy Excelent
e buena [
00-20% 21-40% | 41-60% | 61-80% | B1-100%
1. Claridad Esta formulado con lenguaje
apropiado y especifico. 30 7
2. Objetividad Esta expresado en conductas )
observables. 107
B. Actualidad Adecuado al avance de la ciencia y
tecnologia. Jo7-
4. Suficiencia Comprende los aspectos en .
cantidad y calidad. o7
5. Intencionalidad | Adecuado para valorar aspectos de
las estrategias. 107
6. Cc Basados en tos tedricos-
cientificos o 107
7. Coherencia Entre los indices, indicadores y
dimensiones. ¢
R. Metodologia La estrategia responde al propésito )
del diagnstico. 167
D. Pertinencia El instrumento es funcional para el .
propésito de la investigacion. 107
PROMEDIO DE
VALIDACION 10v7.

PERTINENCIA DE LOS ITEMS O REACTIVOS DEL INSTRUMENTO

Primera Variable: SATISFACCION DEL CLIENTE

INSTRUMENTO SUFICIENTE MEDIANAMENTE INSUFICIENTE
SUFICIENTE
Ttem 1 ¥
ftem 2 >
item 3 [
i[gm 4 ol
tem S =
tem ¢ il
item 7 >
item 8 X
item 9 b

OFICINA DE INVESTIGACION UCV - LIMA ESTE - 2017



item 1 o
ftem 1 <
tem 1. =
ftem 14 [
ftem 13 ><
ﬁﬁ" >
17 X
ftem 18 X
ftem 19 >
ftem 20 ¢
ftem 21 ><
ftem 22 e
ftem 23 x
ftem 24 o<
Ttem 25 *
Ttem 26 o=
ftem 27 ~
ftem 28

La evaluacion se realiza de todos los items de la primera variable

Segunda variable: FIDELIDAD DEL CLIENTE

INSTRUMENTO SUFICIENTE MEDIANAMENTE SUFICIENTE INSUFICIENTE
tem 29

tem 30
ftem 31

~

=

58|84 n(eE

A 1ebee el [ 2yl %

x| |4

a0

&S

i

ﬂ
~3
|| | (% )2 1% % [

|

i

—

evaluacion se realiza de todos los items de la primera variable

1

IIL. PROMEDIO DE VALORACION: 'IJO %. V: OPINION DE APLICABILIDAD:
( > El instrumento puede ser aplicado, tal como estd elaborado

pNLNe_ HH3YY33F  resseme e qa341s 390
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Matriz de Consistencia
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Variables e
Problema Objetivos Hipbtesis indicadores Metodologia
" Variable 1 1.Tipo de estudio:
d ?engra. | G - Satisfaccion del
eterminar la eneral: la cliente

General: ¢qué
relacion existe
entre la
satisfaccion y
fidelidad en los
clientes de 25 a 45
afios de la

relacién entre la
satisfaccién y
fidelidad en los
clientes de 25 a
45 afios de la
urbanizacion
San Hilarién en

satisfaccion se
relaciona con la
fidelidad en los
clientes de 25 a
45 afios de la
urbanizacion
San Hilarién en

Independiente

Indicadores

El trabajo de investigacion es de tipo
descriptivo correlacional.

Atencion

Tiempo de espera

2.Disefio de estudio:

urbanizacion San la Boticas la Boticas

Hilarién en boticas Internacional, Internacional,

internacional, San San Juan de San Juan de

Juan de Lurigancho, Lurigancho,
Lurigancho, 2017? 2017 2017 Reclamos
Especifico: e L El disefio del trabajo de investigacion
deteprminar la Especifico: Informacién es no experimental de corte
relacién entre la H1: la calidad Precio transversal
Especifico: ¢qué calidad del del servicio se Servicio
relacién existe servicio y la relaciona con la - =
entre la calidad del  fidelidad enlos  fidelidad en los Ubicacion 3.Poblacion:
servicioy la clientes de 25a  clientes de 25 a Infraestructura

fidelidad en los
clientes de 25 a 45
afios de la

45 afios de la
urbanizacion
San Hilarién en

45 afios de la
urbanizacion
San Hilarién en

Personalizado

urbanizacién San la Boticas Boticas
Hilarién en boticas Internacional, Internacional,
internacional, San San Juan de San Juan de En esta investigacion la poblacion
Juan de Lurigancho, Lurigancho, establecida es dg 92 cIien?es de25a
Lurigancho, 2017? 2017 2017. Cortesia o S
E ffico- E ffico: Recomendacion 45 afios de la urbanizacién san
q spec '°°I- H2§;J.e<:|| |ch>. ecomendacio Hilarion en la botica internacional,
o ) eterminar la - * €l valor Variable2 san juan de Lurigancho, 2017.
Especifico: ¢qué relacién entre el percibido del -
L, c . s Fidelidad del
relacién existe valor percibido servicio se cliente

entre el valor
percibido del
servicioy la
fidelidad en los
clientes de 25 a 45
afios de la

del servicio y la
fidelidad en los
clientes de 25 a
45 afios de la
urbanizacion
San Hilarién en

relaciona con la
fidelidad en los
clientes de 25 a
45 afios de la
urbanizacion
San Hilarién en

Dependiente

4. Muestra:

Indicadores

74 personas

Marca

urbanizacién San Boticas Boticas
Hilarién en boticas Internacional, , Internacional,
internacional, San San Juan de San Juan de
Juan de Lurigancho, Lurigancho,
Lurigancho, 2017? 2017 2017. Identificacion 5.Método de investigacion
Especifico: * Especifico: Competencia Descriptivo correlacional.
determinar la H3: « las

Especifico: * ¢ qué
relacion existe
entre las
expectativas de
los clientes y la
fidelidad en los
clientes de 25 a 45
afios de la
urbanizacion San
Hilarién en boticas
internacional, San
Juan de
Lurigancho, 20177

relacién entre
las expectativas
de los clientes y
la fidelidad en
los clientes de
25 a 45 afios de
la urbanizacién
San Hilarién en
Boticas
Internacional, ,
San Juan de
Lurigancho,
2017

expectativas de
los clientes se
relaciona con la
fidelidad en los
clientes de 25 a
45 afios de la
urbanizacion
San Hilarién en
Boticas
Internacional,
San Juan de
Lurigancho,
2017.

Confianza
Seguridad 6.Técnica:
Decision
Lealtad
Ofertas
Se recolectara la informacién
mediante la técnica de la encuesta,
con el fin de adquirir y analizar datos
Comodidad especificos
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Base de datos de la prueba piloto Variable 1

P10 P11 P12 P13 | P14

P2 |[P3 (P4 |P5 P6 |P7 |P8 P9

P1

P15 P16 P17 P18 P19 P20 P21 P22 P23 P24 P25 P26 P27 P28



63

Base de datos de la prueba piloto Variable 2

P29 P30 P31 P32 P33 P34 P35 P36 P37 P38 P39 P40

P41 P42 P43 P44 P45 P46 P47 | P48 P49 P50 P51 P52
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Base de datos de la muestra sobre la Satisfaccion del Cliente

PL P2 P3| P4 | P5|P6 | P7 P8 P9 | P10 | P11 | P12 | P13 | P14 | P15 | P16 | P17 | P18 | P19 | P20 | P21 | P22 | P23 | P24 | P25 | P26 | P27 @ P28
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Base de datos de la muestra sobre la Fidelidad del Cliente

P52

P51

P50

P49

P48

P47

P46

P45

P44

P43

P42

P41

P40

P39

P38

P37

P36

P35

P34

P33

P32

P31

P30

P29
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