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Resumen 

La investigación se desarrolló con el objetivo de determinar la relación entre la calidad 

de servicio y la satisfacción del cliente en Cadena de Boticas Inmaculada Santa Luz 

de Jaén en el 2022; para su ejecución se acudió al tipo de investigación aplicada, 

alcance descriptivo correlacional de corte transversal y diseño no experimental. La 

muestra que se estableció fue de 354 clientes, siendo ellos a los cuales se les 

proporcionó los cuestionarios válidos y confiables como instrumentos. Los resultados 

en base a los objetivos fueron de regular la calidad de servicio (45.7%) y que los 

clientes se encuentran regularmente satisfechos (49.7%); asimismo, las dimensiones 

tangibilidad, fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y empatía se relacionan con 

la satisfacción del cliente. Concluyendo a través del Coeficiente de Correlación de 

Spearman un nivel de significancia de 0.000, siendo menor al margen de error 0.05; 

así también, entre las variables existe una correlación positiva muy fuerte (0.966); 

determinando que si existe relación entre la calidad de servicio y la satisfacción del 

cliente en Cadena de Boticas Inmaculada Santa Luz de Jaén en el 2022. 

Palabras clave: calidad de servicio, satisfacción del cliente, cadena de boticas, 

percepción, relación. 
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Abstract 

The research was developed with the objective of determining the relationship between 

the quality of service and customer satisfaction in the Inmaculada Santa Luz de Jaén 

Pharmacy Chain in 2022; For its execution, the type of applied research was used, 

cross-sectional correlational descriptive scope and non-experimental design. The 

sample that was established was 354 clients, who were provided with valid and reliable 

questionnaires as instruments. The results based on the objectives were to regulate 

the quality of service (45.7%) and that customers are regularly satisfied (49.7%); 

likewise, the dimensions tangibility, reliability, responsiveness, security and empathy 

are related to customer satisfaction. Concluding through the Spearman Correlation 

Coefficient a significance level of 0.000, being less than the margin of error 0.05; also, 

between the variables there is a very strong positive correlation (0.966); determining 

that if there is a relationship between the quality of service and customer satisfaction in 

Chain of Boticas Inmaculada Santa Luz de Jaén in 2022. 

Keywords: quality of service, customer satisfaction, pharmacy chain, perception, 

relationship. 
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I. INTRODUCCIÓN 

En el contexto internacional, la calidad del servicio es denominado complejo y muy 

discutido en marketing, evolucionando constantemente su concepto y su relación con 

la lealtad, precio y satisfacción de los clientes (Magendrayanti & Wardana, 2021; Maria 

et al., 2021; Budianto, 2019); por lo tanto, los elementos descritos y con mayor énfasis 

la satisfacción del cliente, es un sustancial factor que permite la continuidad de las 

empresas, pues los consumidores que se encuentran satisfechos continúan utilizando 

el mismo bien o servicio de una determinada organización (Budur & Poturak 2021; 

Nuzul, 2021); de esta manera, la gestión relacionada a la calidad del servicio es para 

los gerentes un aspecto muy relevante al crear fidelidad, buenas relaciones con los 

proveedores, así como valor y satisfacción para el cliente (Putra et al., 2021; 

Akhmedova et al., 2020); además, al determinar la estrecha asociación entre la 

rentabilidad y la experiencia de los clientes, los proveedores de servicio cada vez 

prestan mayor atención a la calidad de servicio proporcionando productos y atención 

individualizada (Boban et al., 2021; Beshley et al., 2020). 

La calidad en el servicio en las farmacias ha sido un reto y constante preocupación por 

los profesionales del rubro y un aspecto que los ciudadanos respetan al resolver sus 

dolencias en base a medicamentos y atención que se les otorga (Choque et al., 2019; 

Rincón et al., 2019); asimismo, el sector farmacéutico atraviesa una amplia crisis y 

dificultades en medicamentos, lo cual es evidente y notorio por el desabastecimiento 

en los centros de salud y empresas que producen y comercializan, situación agudizada 

por restricciones al importar la medicina, causando insatisfacción en los diversos 

países que las requieren (Toral et al., 2018); además se muestran escasas 

competencias en los farmacéuticos lo que promueve bajo de desempeño en sus 

labores (Mateu et al., 2021). Por lo señalado, se requiere minimizar las deficiencias 

para que el usuario se sienta seguro, influyendo en ellas el valor que le otorga la 

calidad de servicio y su satisfacción (Gómez et al., 2021; Olalla et al., 2021).  

En el Perú, la calidad de servicio en lo que respecta al sector farmacéutico es desigual 

por las grandes cadenas y pequeños negocios, notándose factores negativos como 
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las relaciones interpersonales, equipamiento, horario de atención, atención 

individualizada y rapidez en la atención (Castillo et al., 2020); aunándose en el sector 

el alto incremento de competidores en cuanto a farmacias y boticas; así también 

factores como la escasa empatía, atención individualizada, falta de medicamentos 

genéricos y el tiempo de espera promueven insatisfacción en los clientes (Quispe, 

2021); asimismo estudios señalan que en las farmacia existen diversas quejas por la 

baja calidad de servicio a los usuarios, encontrando que el personal desconoce el 

correcto tratamiento, no muestran empatía, escases en los medicamentos prescritos y 

demasiado tiempo de espera, promoviendo insatisfacción en los usuarios (Camarena, 

2019); por lo tanto, el negocio farmacéutico debe mantener procesos que generen 

servicio de calidad por ser esencial en la satisfacción del cliente (Díaz y Lloclla, 2019). 

En cuanto a la organización objeto de estudio Botica Inmaculada Santa Luz, es una 

cadena de boticas que cuenta con 5 establecimientos distribuidos en la ciudad en 

Jaén; en la observación realizada e interrogantes a los colaboradores que laboran en 

estas, se pudo percibir que algunos clientes mostraban cierta insatisfacción al 

momento de ser atendidos, mientras que otros si se sentían satisfechos al salir 

agradeciendo por la atención brindada, existiendo la interrogante por parte de 

trabajadores y propietaria cuales eran los elementos o factores desfavorables, así 

como cuál era el porcentaje de clientes satisfechos e insatisfechos y el porqué de esta 

situación; la descripción en general de esta realidad, promovió a desarrollar la presente 

investigación identificando los niveles y relación de las variables calidad de servicio y 

satisfacción del cliente, teniendo como propósito tras los resultados mejorar la 

situación encontrada para gestionar adecuadamente la organización y promover en 

los clientes la recompra al encontrarse satisfechos con la atención recibida en sus 

diferentes establecimientos con que cuenta la botica.  

Lo descrito con antelación promovió a realizar la interrogante ¿Qué relación existe 

entre la calidad de servicio y la satisfacción del cliente en Cadena de Boticas 

Inmaculada Santa Luz de Jaén en el 2022?; de la misma manera, se formularon 

problemas específicos, entre ellos ¿Cuál es el nivel de calidad de servicio promovido 

por la Cadena de Boticas Inmaculada Santa Luz de Jaén en el 2022?; ¿Cuál es el nivel 
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de satisfacción de los clientes que acuden a la Cadena de Boticas Inmaculada Santa 

Luz de Jaén en el 2022?; y ¿Qué relación existe entre las dimensiones tangibilidad, 

fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad, empatía y la satisfacción del cliente la 

Cadena de Boticas Inmaculada Santa Luz de Jaén en el 2022?  

El motivo en que se sustentó y justificó la investigación tomando en consideración a 

Hernández y Mendoza (2018) son: en primer lugar, en lo teórico pues mediante el uso 

de la teoría que sustenta las variables, permitió ampliar los conocimientos previos 

referidos al tema, teniendo una visión más amplia de los constructos siendo analizados 

con mayor precisión y contrastarlos con los resultados que se obtuvieron de la 

presente investigación; asimismo, con los trabajos anteriores y los antecedentes de 

estudios relacionados al tema, se tuvieron referencias y fuentes para tomar el proceso 

metodológico y su discusión. En segundo lugar, se justificó en lo metodológico al 

sujetarse la investigación en un concatenado proceso concerniente a la metodología 

científica; así también, se apoyó en técnicas como son las encuestas y en software 

estadístico para obtener los niveles de las variables y su correlación, logrando 

resultados los cuales se apoyaron en válidas técnicas de investigación. En tercer lugar, 

se justificó en lo social al ser beneficiados los pobladores de los sectores donde se 

encuentran ubicadas las boticas, los cuales contarán con adecuado servicio y atención 

de calidad. Por último, se justificó de forma práctica en que la proliferación de farmacias 

y boticas en la ciudad de Jaén, así como el ingreso de poderosas cadenas nacionales 

han generado alta competencia en el mercado; por lo tanto, los resultados de las 

investigaciones al señalar la importancia en las organizaciones de la calidad de los 

servicios, promovió a identificar si la cadena de boticas se está gestionando 

adecuadamente en lo que respecta al servicio y si los clientes tras su experiencia se 

encuentran satisfechos, conllevando a sugerir mejoras hacia las debilidades 

encontradas, suscitando de esta manera una ventaja competitiva frente a la alta 

competencia que existe.  

Para el logro de los resultados se postuló como objetivo general determinar la relación 

entre la calidad de servicio y la satisfacción del cliente en Cadena de Boticas 

Inmaculada Santa Luz de Jaén en el 2022; asimismo, como objetivos específicos se 
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tuvieron: identificar el nivel de calidad de servicio promovido por la Cadena de Boticas 

Inmaculada Santa Luz de Jaén en el 2022; identificar el nivel de satisfacción de los 

clientes que acuden a la Cadena de Boticas Inmaculada Santa Luz de Jaén en el 2022; 

y relacionar las dimensiones tangibilidad, fiabilidad, capacidad de respuesta, 

seguridad, empatía con la satisfacción del cliente en Cadena de Boticas Inmaculada 

Santa Luz de Jaén en el 2022. Además, se consideró como hipótesis de investigación 

que existe relación entre la calidad de servicio y la satisfacción del cliente en Cadena 

de Boticas Inmaculada Santa Luz de Jaén en el 2022. Así también, se postularon como 

hipótesis estadísticas: es regular el nivel de calidad de servicio promovido por la 

Cadena de Boticas Inmaculada Santa Luz de Jaén en el 2022; es regular el nivel de 

satisfacción en los clientes que acuden a la Cadena de Boticas Inmaculada Santa Luz 

de Jaén en el 2022; y existe relación entre las dimensiones tangibilidad, fiabilidad, 

capacidad de respuesta, seguridad, empatía y la satisfacción del cliente en la Cadena 

de Boticas Inmaculada Santa Luz de Jaén en el 2022. 
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II. MARCO TEÓRICO 

El capítulo se inició con los antecedentes nacionales, entre los cuales se presentó el 

de López (2021), investigación que tuvo como objetivo determinar si se encuentran 

relacionadas la calidad de servicio y la satisfacción de los clientes en una cadena de 

farmacias. El estudio fue de tipo básica, diseño no experimental y de enfoque 

cuantitativo; como muestra fueron 100 usuarios y el cuestionario se utilizó como 

instrumento. Los resultados arribados señalan respecto a la calidad de servicio que la 

dimensión elementos tangibles es bueno (56%); del mismo modo la dimensión 

fiabilidad presenta resultados buenos (52%); en cuanto a la capacidad de servicio la 

dimensión presenta resultados favorables por ser bueno (71%); en lo concierne a la 

dimensión empatía esta es buena (67%); por último, la dimensión más valorada es la 

seguridad (73%); en general la calidad de servicio es buena (63.8%). En cuanto a la 

variable satisfacción del cliente, el (54%) se encuentra satisfecho, seguido de 

realmente satisfecho (24%). Las correlaciones entre las dimensiones fiabilidad (0.487), 

capacidad de respuesta (0.565), seguridad (0.633), empatía (0.644) y elementos 

tangibles (0631), presentan una fuerza positiva y considerable, así como significativa 

(0.000). Concluye el autor que las variables calidad de servicio y satisfacción del cliente 

presentan fuerza positiva y moderada (0.719) además significancia de (0.000), lo que 

determina la relación entre las variables.  

En esa misma línea Enciso (2021), realizó el trabajo de investigación con el propósito 

relacionar las variables nivel de satisfacción y calidad de atención en una cadena de 

boticas. El tipo de investigación tomada fue aplicada, diseño no experimental y nivel 

correlacional; la muestra fue de 324 individuos y como instrumento se utilizó el 

cuestionario. Los resultados respecto a la satisfacción de los clientes se encuentra en 

un nivel regular (63.9%); en lo que respecta a la calidad de atención es alta (96.9%); 

en cuanto a las dimensiones fiabilidad (88.3%), actitud de respuesta (94.1%), 

Tangibilidad (95.7%), empatía (97.8%) y seguridad (87%) se encuentran en niveles 

altos; al realizar las correlaciones entre la satisfacción del usuario y la dimensión 

fiabilidad (0.152) es baja, mostrando relación por el nivel de significancia (0.006); con 

la dimensión capacidad de respuesta es baja (0.078), además no se evidencia relación 
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por la significancia (0.164); en cuanto a la dimensión tangibilidad se encontró baja 

correlación (0.077), no existiendo relación por la significancia (0.165); con la dimensión 

empatía también la correlación es baja (0.092), no encontrando relación por la 

significancia (0.100); y entre la dimensión seguridad y la satisfacción del usuario la 

correlación es baja (0.138), existiendo relación por el nivel de significancia (0.013). 

Concluyendo el autor que entre las variables calidad de atención y satisfacción del 

usuario existe correlación baja (0.150) y relación por el nivel de significancia (0.007).  

Igualmente, Huamán y Valeriano (2021), tuvieron como propósito describir las 

variables calidad de atención y satisfacción del cliente en una botica. Su desarrollo fue 

mediante el enfoque cuantitativo y diseño no experimental; la muestra fue de 269 

clientes a los cuales se les proporcionó como instrumento el cuestionario. Los 

resultados en cuanto a la edad, en su mayoría (54%) oscilan entre 26 a 50 años, siendo 

también en su mayor porcentaje (53.9%) de sexo femenino; así también, presentan 

referente a la calidad de servicio, que sus dimensiones fiabilidad (52.4%), capacidad 

de respuesta (50.2%), seguridad (57.6%) y empatía (66.5%) presentan niveles 

favorables, mientras que la dimensión tangibilidad es desfavorable (56.5%). Referente 

a las dimensiones de la satisfacción del cliente, humanística (59.1%) y técnica 

científica (100%) se encuentran orientadas a la insatisfacción, mientras que la 

dimensión entorno (68%) se orienta a la satisfacción. Lo autores tras su análisis 

concluyen que la calidad de atención es favorable (72.5%), mientras que la satisfacción 

del cliente se encuentra orientada a la insatisfacción (85.5%).      

Además, Vargas y Yauris (2021), desarrollaron la investigación con el objeto de 

determinar la relación entre la calidad de atención y satisfacción del cliente en un grupo 

de farmacias. Se desarrolló bajo un enfoque cuali-cuantitativo y de diseño no 

experimental; la muestra fue de 200 clientes y como instrumento utilizaron el 

cuestionario. Los resultados presentados referente al sexo la mayoría fueron mujeres 

(57%) y más de 46 años; en base a las dimensiones de la calidad de servicio; 

capacidad de respuesta (43%), seguridad (42%), empatía (50.5%) y tangibilidad 

(45.5%) presentan niveles de excelente; mientras que la dimensión fiabilidad es buena 

(46%). En cuanto a las dimensiones satisfacción del cliente; los clientes se encuentran 
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muy satisfechos con la humanística (51.5%) y tecnológica científica (46%). De la 

misma manera, en sus análisis encontraron niveles de excelente en cuanto a la calidad 

de servicio y muy satisfechos como clientes, ambos con el mismo porcentaje (49%). 

Los autores concluyen que al obtener un valor p (0.00) menor a 0.05, se determina la 

relación entre las variables referidas.    

Asimismo, Guzmán (2020), realizó una investigación con la finalidad de determinar si 

la calidad de servicio incide en la satisfacción del cliente. La investigación fu de tipo 

pura y novel explicativo; la muestra considerada fue de 50 clientes y como instrumento 

se aplicó el cuestionario. Los resultados que presenta señalan que el mayor porcentaje 

de clientes (38%) son mayores de 50 años, presentando mayor satisfacción de 31 a 

40 años y menor satisfacción mayor a 50 años; asimismo, la mayor parte de clientes 

son de sexo femenino (56%), presentando mayor satisfacción los de sexo masculino. 

Respecto a las dimensiones de la calidad de servicio, la fiabilidad (58%), capacidad de 

respuesta (56%) y empatía (90%) presentan niveles buenos; la dimensión seguridad 

presenta nivel excelente (94%), mientras que la dimensión tangibilidad es regular 

(92%). En cuanto a las dimensiones de la satisfacción del cliente, la calidad funcional 

(82%), calidad técnica (54%) y confianza (80%) muestran niveles regulares; mientras 

que con las dimensiones valor del servicio (56%) y expectativa (68%) se encuentran 

muy satisfechos. La correlación entre las dimensiones de la calidad de servicio; 

fiabilidad (0.522), capacidad de respuesta (0.636), seguridad (0.566), empatía (0.625) 

y tangibilidad (0.648) presentan correlaciones considerables; asimismo los niveles de 

significancia son menores a 0.05, evidenciando relación entre estas. Concluye el autor 

correlación considerable (0.740) y nivel de significancia (0.042), determinado la 

relación entre las variables.  

Concerniente a las investigaciones internacionales, el trabajo de Quimíz (2022), 

presentó como objetivo analizar la calidad de servicio ofrecida por un grupo de 

farmacias. La investigación presentó un enfoque cuantitativo y de alcance descriptivo; 

se consideró una muestra de 400 personas y como instrumento el cuestionario. Los 

resultados evidencian referente a los elementos tangibles que los clientes se 

encuentran satisfechos (61%) con sus indicadores al encontrarse de acuerdo la 
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mayoría de ellos; del mismo modo, la mayor parte de los clientes (50.5%) se 

encuentran de acuerdo con los elementos de la dimensión fiabilidad, sin embargo 

dentro de esta, la mayor parte de los clientes (50%) se encuentra neutral con el 

cumplimiento de las promesas; respecto a la capacidad de respuesta, solo se 

encuentran de acuerdo (38%) con la información a los clientes de los servicios y 

promociones, encontrando en promedio (40%) en desacuerdo con la dimensión; en 

cuanto a la dimensión seguridad, el mayor número de clientes (44%) se encuentra de 

acuerdo con los componentes de la variable, por lo contrario se encuentran en 

desacuerdo (50%) en cuanto a la seguridad al realizar sus pagos; por último, con la 

dimensión empatía, los clientes se encuentran de acuerdo (42.5%), a excepción de 

encontrarse en desacuerdo (44%) los horario de atención.             

Igualmente, Vásquez y Huacón (2021), tuvo como objetivo describir las variables 

calidad de servicio y la satisfacción de los clientes en farmacias. El tipo de investigación 

fue bajo el enfoque cuantitativo y método hipotético deductivo; la muestra fue 

considerada en 384 personas y el instrumento fue el cuestionario. Los resultados 

muestran que el número mayor de clientes (52%) son de sexo femenino; oscilando la 

mayoría edades (47%) entre 35 a 50 años; asimismo, se encuentran totalmente 

satisfechos (88%) con los indicadores de la dimensión elementos tangibles; similar 

resultado al manifestar total satisfacción (87%) es cuanto a los elementos que 

componen la dimensión fiabilidad; en lo referente a la dimensión capacidad de 

respuesta también presenta similitud, pues el mayor número de clientes (87%) ponen 

de manifiesto encontrarse totalmente satisfechos con los elementos que contiene la 

dimensión; así también, se encuentran totalmente satisfechos (88%) con los diferentes 

indicadores de referente a la dimensión seguridad; por último y con mayor nivel (89%) 

se encuentra la dimensión empatía. Concluyen los autores al valorar la calidad de 

servicio, que los clientes de las farmacias analizadas se encuentran totalmente 

satisfechos (88%), guardando entre ambas variables relación.      

También se puso de conocimiento la investigación de Cuyo y Mora (2019), quienes la 

realizaron con la finalidad de proponer un manual basado en calidad de servicio para 

satisfacer a los clientes de farmacias. La investigación fue descriptiva, exploratoria, 
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formativa y bibliográfica; la muestra utilizada fue de 367 clientes y el cuestionario como 

instrumento.  Los resultados de la calidad de servicio los muestran de acuerdo a sus 

dimensiones las cuales tuvieron todas ellas niveles buenos; respecto a la dimensión 

empatía (70.4%), responsabilidad (70.6%), seguridad (71.3%), elementos tangibles 

(70%), presentando la dimensión fiabilidad la menor valoración (69.8%). Al realizar el 

análisis de las dimensiones, se obtuvo que el nivel es bueno en cuanto a la calidad de 

servicio (70%), lo cual genera en los clientes satisfacción (81%) al acudir a las 

farmacias analizadas. Concluyen los autores con la importancia de identificar la calidad 

de servicio que las organizaciones otorgan; asimismo, lo sustancial de evaluar 

constantemente la satisfacción de los clientes que acuden con el propósito de tomar 

acciones basadas en un manual que les permita mejorar; además, tras el desarrollo 

del trabajo de campo y resultados de la investigación, señalan que las variables se 

relacionan entre ellas.           

En ese mismo contexto, se puso de manifiesto el artículo desarrollado por Choque et 

al. (2019), quienes pretendieron como objetivo determinar la satisfacción de los 

clientes de farmacias privadas. El estudio fue correlacional y de enfoque cuantitativo; 

la muestra se estableció en 108 clientes y como instrumento el cuestionario. Los 

resultados arribados señalan que el mayor porcentaje de clientes (41.67%) oscilaron 

entre 19 y 29 años; en cuanto al género, el mayor porcentaje (61.11%) fueron de sexo 

femenino; asimismo, la localización de las farmacias es buena (53.7%); la mayor parte 

de clientes (62.04%) señala que la hora en que se atiende es bueno y muy bueno 

cubriendo sus expectativas; respecto a la atención del personal señala que es el 

adecuado (68.52%): de la misma forma, el mayor número de clientes (66.67%) afirma 

recibir buena información sobre su tratamiento por parte del farmacéutico; además, la 

mayoría declara que el motivo por el cual eligieron la farmacia fue porque se encuentra 

cerca de su residencia; por lo contrario, manifiestan (62.04%) que el sitio de espera no 

es adecuado. En conclusión, asumen los investigadores que los clientes se encuentran 

satisfechos con el servicio otorgado por las farmacias.  

En lo referente a las bases teóricas de las variables; se inició con la calidad de servicio; 

definiéndose desde la posición de los investigadores más representativos del tema 
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Parasuraman, Zeithaml & Berry (1993), citado por Kwan (2022), refieren que es el 

aspecto de forma crítica que señala un individuo de lo que percibe de acuerdo a 

atributos, actitudes y experiencias, lo cual le permite definir si presenta calidad el bien 

o servicio recibido. Teniendo en cuenta a Ali & Anwar (2021); Faraj et al. (2021) y 

Spacey (2016), el concepto de calidad de servicio presenta la mezcla de dos palabras, 

calidad y servicio; la calidad es referida y enfocada sustancialmente al usuario que 

adquiere los productos; mientras que el servicio se basa particularmente al intangible 

y la forma en que se presta. Por lo tanto, según Terán et al. (2021), el enfoque que 

presentan las diversas organizaciones que comercialicen bienes y servicios debe 

considerar lo que el cliente busca y demanda.  

La variable se sustentó en teorías las cuales son: en primer lugar según Bayad et al. 

(2021), sostuvieron que comienza la historia de la calidad del servicio con el Modelo 

de las Brechas del Servicio que promovieron Parasuraman, Zeithaml & Berry (1985) al 

evidenciar 5 brechas entre la percepción que tendría un director sobre la calidad de 

servicio; posteriormente Wilson, Zeithaml, Bitner, y Gremler (2016), muestran 7 

brechas que en cualquier momento podría ocurrir durante la prestación del servicio; 

las brechas 1, 5, 6 y 7 muestra las externas y diversas situaciones entre una 

organización y el cliente; mientras que la 2, 3 y 4 se originan entre áreas y tareas en 

el interior. Cuando se otorga el servicio, en cualquier brecha se puede afectar la 

relación el cliente, siendo la más crítica la brecha 7 al percibir el cliente la calidad de 

servicio que se le otorga.  

En segundo lugar, Poškuvienė et al. (2022), mostró el Modelo de Grönroos (1984), 

quien señaló que la calidad del servicio resulta al evaluar un proceso denominado 

calidad de servicio percibido, en el cual el compara el cliente sus expectativas con lo 

que percibe del servicio que recibió. El modelo sostiene 2 componentes: la calidad 

técnica, la cual se centra en lo que el cliente recibe, en otras palabras es el resultado 

del proceso que se realizó; lo otro es la calidad funcional, esta se centra en cómo fue 

entregado el servicio, manifestándose en la relación que tiene el trabajador con el 

cliente. La calidad total percibida es determinada por ambas, calidad técnica y calidad 

funcional, además por la diferencia entre lo esperado y experimentado; la adecuada 
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calidad que se percibe es obtenida al postular que la calidad que se experimentó 

satisface al cliente en cuanto a sus expectativas, a esto se le denomina calidad 

esperada.  

Tercero, Tumsekcal et al. (2021), desarrollaron en su investigación el Modelo 

SERVQUAL de Parasuraman, Zeithaml & Berry (1993), el cual es un instrumento que 

mide la satisfacción mostrada por el cliente de acuerdo a diferentes elementos de la 

calidad del servicio; caracterizándose en que los clientes realizan la evaluación de la 

calidad del servicio proporcionada por una organización al comparar la percepción 

promovida por el servicio con las expectativas generadas. Se le denomina Escala 

SERVQUAL la cual presenta cinco dimensiones, entre ellas los elementos tangibles, 

la empatía, seguridad, certeza y confiabilidad; cada dimensión consta de varios 

indicadores que buscan medir en una escala de 5 puntos, desde muy de acuerdo a 

muy en desacuerdo con un total de 22 interrogantes dirigidas a los clientes; a este 

instrumento se le considera una herramienta de medición genérica aplicable a los 

servicios que otorga una industria. 

Por último y cuarto, Czajkowska & Manuela (2021), describieron el Modelo SERVPERF 

de Cronin & Taylor (1992), este es un instrumento mediante el cual mide la calidad de 

servicio con alta fiabilidad y validez; siendo utilizado por distintas organizaciones 

solamente para comprender e identificar de mejor manera la percepción de los clientes 

en relación a la calidad de servicio. Esta escala toma en consideración el instrumento 

de Parasuraman, Zeithaml, & Berry, tomando las dimensiones empatía, seguridad, 

capacidad de respuesta, fiabilidad y tangibilidad con un total de 22 items. El modelo 

presta solo la valoración del desempeño para medir la calidad de servicio; la diferencia 

que presenta es la eliminación en la cual se considera las expectativas de los clientes, 

tomando únicamente las percepciones de los clientes. 

Las dimensiones que permiten medir la calidad de servicio fueron desarrolladas por 

Parasuraman, Zeithaml & Berry (1993), tomando en consideración solo las 

percepciones de los clientes; la tangibilidad, esta dimensión se sostiene en el pintado, 

distribución, iluminación e infraestructura de la organización; referente a los materiales, 
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se toman en cuenta las sillas, mesas, bienes, así como la presentación y aseo de los 

trabajadores. Otra de las dimensiones es la fiabilidad, la cual toma en cuenta el 

cumplimiento tras ofrecer los bienes y servicios que otorga la empresa, además de que 

al realizarse la venta no deben existir errores. Capacidad de respuesta, entendida 

como el cumplimiento del servicio en el tiempo adecuado y con alto nivel por parte del 

personal de profesionalismo; de la misma manera, toma en cuenta el cliente la 

ubicación cercana de la organización para un contacto directo y rápido.  

La dimensión seguridad, en el trascurso de la atención, todos los empleados deberán 

tener un amplio conocimiento de lo relacionado a los productos que comercializan, 

pues constantemente suelen los clientes realizar preguntar sobre sus características; 

el previo conocimiento de los trabajadores generará que los consumidores muestren 

satisfacción con el servicio brindado. Se culmina las dimensiones con la empatía, esta 

es definida como la atención individualizada y esmerada, consistiendo en la capacidad 

de entender cómo se están sintiendo los demás individuos, logrando entender el 

porqué de ese sentir; a la empatía también se le conceptualiza como el ponerse en el 

lugar de la otra persona, por lo que es necesario proporcionar la atención que nos 

gustaría que nos otorguen, requiriendo que el personal de ventas mantenga paciencia 

y cordialidad al atender a los clientes.  

En lo que respecta a la satisfacción del cliente, Lovelock y Wirtz (2015), citado por 

Huayhuapuma (2022), la definió como el juicio, apreciación o actitud que presenta un 

individuo posterior a realizar una compra o de las diversas interacciones que existen 

entre los consumidores y el producto. Para Kotler y Keller (2016), sostienen que es el 

sentimiento de decepción o placer que tiene un individuo como resultado cuando 

compara el rendimiento que le proporciona un producto en contraste con sus 

expectativas; mientras que para Kotler y Armstrong (2017), es el nivel en el cual el 

desempeño que percibe un individuo del producto que adquiere, armoniza y se asocia 

con sus expectativas. De acuerdo a Dam y Dam (2021), la importancia de la 

satisfacción del cliente radica en ser primordial para los gerentes al convertirse en la 

actualidad en la principal ventaja competitiva que tienen las organizaciones frente a 
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sus rivales, superando y satisfaciendo las necesidades que presentan los clientes 

mucho mejor que sus competidores.  

Las teorías en que se sustentaron las variables son diversas; entre ellas Oliver et al. 

(1997), postularon dos teorías, la satisfacción al cliente basado en las necesidades y 

el modelo de disconformidad de las expectativas; en la primera señalan que para 

agradar a los consumidores, es necesario que las expectativas sean satisfechas por 

el servicio, cubriendo las necesidades de autoestima, justicia y seguridad; la segunda 

consiste en la comparación entre la percepción y expectativa del cliente al 

experimentar un consumo. Westbrook & Reilly (1983), proponen la teoría de la 

disparidad del valor percibido, en la cual compara la percepción del cliente sobre un 

producto y los deseos o necesidades antes que lo adquiera; si la percepción es mayor 

a los deseos y necesidades, el cliente se encontrará satisfecho; si sucede lo contrario, 

se mostrará insatisfecho; por último, Cadotte et al. (1987), agrega las normas como 

estándar de comparación, en la cual la experiencia en un lugar con una marca, debe 

ser la misma en otro lugar; así como con otras similares marcas. 

En cuanto a las dimensiones de la satisfacción del cliente, se consideró a Kotler y 

Armstrong (2017), en primer lugar, comodidad, la cual se relaciona con el nivel que 

define el cliente de satisfacción posterior a la recepción del servicio; de esta manera, 

es importante que la experiencia sea estandarizada al ser atendidos los clientes, por 

lo que se requiere de procesos estructurados para estandarizar la atención. Es 

importante señalar que, si un cliente se encuentra insatisfecho, inmediatamente 

buscará otra organización, creando en él deslealtad por el mal servicio otorgado; por 

lo contrario, si el cliente se encuentra satisfecho será leal hasta que encuentre otra 

empresa que le proporcione un igual o mejor servicio, condicionando su lealtad 

condicional; sin embargo, si se logra afinidad emocional con el cliente tras su 

complacencia, es más que probable que la lealtad esté asegurada.  

En segundo lugar se encuentra la dimensión producto; es sustancial comunicar que 

los deseos que tienen los clientes por adquirir algo, es propiciada por las siguientes  

cinco situaciones: primero, el ofrecimiento y los beneficios que concede la organización 
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a los clientes por medio del producto; segundo, las experiencias de adquisiciones o 

compras que anteriormente ha realizado el cliente; tercero, lo que experimentan del 

trato, así como opiniones de familia, conocidos, amigos y líderes de opinión; finalmente 

y cuarto, le corresponde a todas las organizaciones tener mucho cuidado al establecer 

el correcto nivel de expectativas; pues si las expectativas que expone son bajas, no se 

logrará captar los suficientes y necesarios clientes; por lo contrario, si la organización 

proyecta altas expectativas, los clientes o consumidores presentarán sentimientos de 

frustración y desilusión posterior a la adquisición o compra de un bien o servicio. 

Por último y en tercer lugar la atención; considerada como la entrega de valor que 

percibe el cliente al recibir un servicio que comercializa una organización. Se 

argumenta que la atención otorgada al cliente se encuentra directamente relacionada 

o asociada con la calidad de servicio se le presta, por lo que se requiere desarrollar 

diversos esfuerzos que permitan asegurar que todos los trabajadores de distintas 

empresas ejecuten adecuadamente su proceso de atención de acuerdo a lo 

planificado, garantizando de esta manera la excelencia y satisfacción en cuanto a la 

calidad de atención se refiere; asimismo, se debe monitorear concurrentemente que 

se cumplan los procesos de servicio planeados con el propósito de prevenir e 

identificar a tiempo los problemas que impacten en la satisfacción del cliente.  
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III. METODOLOGÍA 

3.1. Tipo y diseño de investigación 

3.1.1. Tipo de investigación 

De acuerdo a lo referido por CONCYTEC (2018), el desarrollo de la investigación fue 

mediante el tipo aplicada; este tipo presta su orientación a conseguir soluciones a los 

problemas institucionales o empresariales a través del conocimiento previo y realidad 

presente; de la misma forma, por los diferentes medios que se encuentran presentes 

como la tecnología, la ciencia, los protocolos y la metodología, satisfacer diversas y 

concretas necesidades que presenten las organizaciones. Por el nivel o alcance según 

Hernández y Mendoza (2018), fue descriptiva-correlacional y de corte transversal.  

3.1.2. Diseño de investigación  

Tomando en consideración la guía desarrollada por la universidad y los reconocidos 

autores Hernández y Mendoza (2018), la investigación presentó un diseño no 

experimental; las características que las comprenden es que las variables que se 

analizaron no fueron manipuladas; en otras palabras, los eventos, fenómenos o la 

realidad se describió tal como se desarrolla en su contexto real; así también, al tener 

como objetivos la relación entre variables y entre dimensiones con variable. 

3.2. Variables y operacionalización 

Variable 1: calidad de servicio 

Definición conceptual: percepción que tiene un individuo la cual es tomada en 

consideración por la experiencia vivida tras la adquisición de un bien o servicio. 

(Parasuraman, Zeithaml & Berry, 1993). 

Definición operacional: nivel de percepción del servicio que tienen los clientes al 

adquirir un producto en las instalaciones de la cadena de boticas. 

Indicadores: instalaciones, equipos, personal, materiales de comunicación, 

compromiso, interés, buen servicio a la primera, tiempo prometido, registros exentos 

de errores, conclusión del servicio, servicio rápido, disposición a ayuda, preguntas, 
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comportamiento, seguridad, amabilidad, conocimientos, atención, horario, atención 

personalizada, preocupación, necesidades de clientes.  

Escala de medición: ordinal.  

Variable 2: satisfacción del cliente 

Definición conceptual: sentimiento que tiene un individuo en base a la equidad o 

superioridad de la percepción sobre las expectativas al adquirir un producto. (Kotler y 

Armstrong, 2017). 

Definición operacional: nivel de satisfacción o insatisfacción que muestra un cliente 

al ser atendido y adquirir un producto en la cadena de boticas. 

Indicadores: atención oportuna, atención rápida, cortesía, atención personalizada, 

conocimiento, información, diversidad, calidad, servicio, expectativas, satisfacción, 

trato, profesionalismo, mobiliario, seguridad, equipos, atención, tiempo de espera, 

necesidad, promociones y descuentos, acertadas promociones y descuentos, medios 

de pago,  

Escala de medición: ordinal.  

3.3. Población, muestra, muestreo y unidad de análisis 

3.3.1. Población: tomando en consideración a Hernández y Mendoza (2018), la 

población es tomada como la totalidad de elementos los cuales presentan entre sí 

determinadas y específicas características; para la presente investigación se señaló 

como población a los clientes que realizaron sus compras en la cadena de boticas; de 

acuerdo a la propietaria, los clientes que acuden aproximadamente en cada una de 

ellas es de treinta personas, las que multiplicadas por cinco establecimientos y por 

treinta días, hizo un promedio de 4500 clientes mensuales los cuales se tomaron como 

población. 

a. Criterios de inclusión: clientes que adquirieron cualquier producto que ofrezca la 

cadena de boticas. 
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b. Criterios de exclusión: clientes que no han realizado ninguna compra de productos 

que ofrezca la cadena de boticas. 

3.3.2. Muestra: se conceptualiza desde la posición de Hernández y Mendoza (2018), 

como la parte de una determinada población a que se le han extraído los datos, 

teniendo como principal característica que sea representativa con el propósito de 

poder generalizar los resultados obtenidos. Su número se obtuvo mediante la fórmula 

estadística para poblaciones finitas, logrando como resultado 354 clientes. 

3.3.3. Muestreo: en este acápite se aplicó según la metodología y estadística el 

muestreo no probabilístico aleatorio simple; este como lo hace notar Hernández y 

Mendoza (2018), cada uno de los elementos son factibles de ser elegidos para la 

obtención de los datos los cuales permitirán llegar a conclusiones.  

3.3.4. Unidad de análisis: cada una de las personas seleccionadas que adquirieron 

productos de las boticas y que estuvieron dispuestos a desarrollar los cuestionarios.  

3.4. Técnicas e instrumento de recolección de datos, validez y confiabilidad 

Técnica: para este caso en específico se tomó en cuenta la encuesta; con base a 

Useche et al. (2019), esta es una técnica por la cual se logra acopiar información de 

primera fuente, es decir de los individuos que se encuentra directamente en relación 

con el objeto de estudio.  

Instrumentos: la investigación tomó en cuenta el cuestionario; citando a Useche et al. 

(2019), concentra diversas preguntas o afirmaciones para recoger información 

relacionada a un evento, temática o situación. Son dos los cuestionarios que se 

aplicaron a los clientes de las boticas, pasando a describirlos: 

Cuestionario para calidad de servicio: se utilizó el Modelo SERVPERF de Cronin & 

Taylor (1992), este es un instrumento mediante el cual mide la calidad de servicio, 

siendo utilizado por organizaciones para solo comprender e identificar la percepción 

de los clientes; esta escala toma en consideración el instrumento de Parasuraman, 

Zeithaml, & Berry, tomando las dimensiones empatía, seguridad, capacidad de 

respuesta, fiabilidad y tangibilidad con un total de 22 ítems con respuestas en escala 
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de Likert (Anexo 3); al presentarse como un objetivo específico identificar el nivel, se 

propusieron cinco niveles para una mayor especificidad en su resultado “muy alta, alta, 

regular, baja y muy baja”. 

Cuestionario para satisfacción del cliente: desarrollándose en base a las dimensiones 

atención, producto y comodidad de Kotler y Armstrong (2017), el cual presentó 22 

ítems con respuestas en escala de Likert (Anexo 3); al presentarse también como un 

objetivo específico identificar el nivel, se propusieron cinco niveles para una mayor 

especificidad en su resultado “muy satisfechos, satisfechos, regularmente satisfechos, 

insatisfechos y muy insatisfechos”. 

Ambos instrumentos han sido sometidos a su validez mediante el juicio de expertos, 

quienes tras la revisión de la matriz de consistencia, operacionalización de variables y 

de los cuestionarios, señalaron favorable opinión para ser aplicados en la recolección 

de datos (Anexo 5); asimismo, se desarrolló para la fiabilidad una encuesta piloto a 25 

clientes, obteniéndose resultados a través del Alfa de Cronbach (Anexo 4) por estar 

cercanos a 1 como lo refiere Hernández y Mendoza (2018); 0.970 para calidad de 

servicio, 0.934 para satisfacción del cliente, y 0.973 fue su coeficiente para ambas 

variables; lo que implica afirmar que los instrumentos son confiables para recabar la 

información. 

3.5. Procedimientos 

El desarrollo de la investigación se procedió a revisar distintos artículos científicos en 

castellano e inglés relacionados a las variables; así como también libros y 

antecedentes que guardaban similitud con el rubro de la organización. Posteriormente 

se solicitó el permiso a la propietaria de la cadena boticas Inmaculada Santa Luz 

(Anexo 6), quien puso de manifiesto su aprobación para el desarrollo de la 

investigación (Anexo 7), para el llenado de la encuesta, se acudió durante 25 días a 

las cinco boticas en los horarios de mañana, tarde y noche, obteniéndose alrededor 

de setenta encuestas en cada uno de los establecimientos, cumpliéndose con el total 

de 354. En el desarrollo de las encuestas se les manifestaba a los clientes el propósito 

que se tenía al acopiar la información y si es su deseo participar; una vez realizada 
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esta actividad en los diferentes establecimientos, los datos fueron vertidos a la hoja de 

cálculo Excel y al programa estadístico SPSS V. 26 logrando los objetivos propuestos.  

3.6. Método de análisis de datos 

Los datos obtenidos mediante las encuestas fueron trasladados y desarrollados en los 

programas referidos, siendo estos analizados por medio de la estadística descriptiva, 

obteniendo tablas y figuras a las cuales se les acondicionó el formato requerido, 

pasando a ser analizadas e interpretadas llegando a conclusiones en asociación a los 

objetivos previamente planteados; asimismo, para realizar la relación entre las 

variables y dimensiones con variable, se necesitó identificar el coeficiente de 

correlación a utilizar, por lo que se realizó la prueba de normalidad utilizando 

Kolmogorov-Smirnov ya que el tamaño de la muestra superó las cincuenta personas; 

su resultado proporcionó que el coeficiente de correlación de Spearman es el que se 

aplicaría; al desarrollarse la relación, se identificó el nivel de correlación y la 

significancia bilateral, tomado en consideración que el margen de error propuesto para 

esta investigación fue de 0.05.   

3.7. Aspectos éticos 

Teniendo en cuenta la “Resolución de Consejo Universitario N° 0262-2020/UCV”; se 

consideró entre los aspectos éticos la Beneficencia, la cual se basa y tiene la finalidad 

de que mediante el desarrollo de la investigación y sus resultados, surja un beneficio 

para la organización estudiada los involucrados que la componen; otro aspecto es la 

No Maleficencia, en la cual durante la realización de las actividades propias de la 

investigación, se demanda que en todos el proceso de principio a fin se puedan 

prevenir diversas y negativas consecuencias para poder evitarlas; así también la 

Autonomía, este aspecto permite a las personas o en este caso a los investigadores 

tener la capacidad de reflexionar individualmente las actividades realizadas para en 

base al adecuado criterio tomar decisiones; por último se considera la Justicia, la cual 

tiene como principio fundamental la equidad y justicia entre individuos para que 

participen sin ninguna discriminación en el proceso de la investigación.  
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IV. RESULTADOS 

Análisis descriptivo 

Calidad de servicio 

Figura 1  

Dimensión tangibilidad 

 
 

Nota. Se visualizó en la figura 1 que del 100% de clientes encuestados el mayor 

porcentaje 49.7% sostienen como regular lo referente a la dimensión tangibilidad, 

seguido de alta con 41.8% y muy alta 5.4%; mientras que un menor porcentaje 3.11% 

señalan que es baja. Los elementos positivos de la dimensión es que los 

colaboradores se encuentran con buena apariencia y bien uniformados; así también, 

al considerar los clientes que los folletos, letreros y banners son atractivos visualmente. 

Por otro lado, los aspectos a mejorar son la apariencia desfasada que tienen los 

equipos y que las instalaciones junto al mobiliario deberían modernizarse.  
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Figura 2  

Dimensión fiabilidad 

 
 

Nota. Se visualizó en la figura 2 que del 100% de clientes encuestados el mayor 

porcentaje 46.3% definen como regular lo concerniente a la dimensión fiabilidad, 

seguido de alta con 40.4%, baja 7.3% y muy alta con 5.1%; mientras que un menor 

porcentaje 1% refieren que es muy baja. Los elementos positivos de la dimensión es 

que los colaboradores cuando ofrecen a los clientes hacer algo en un determinado 

tiempo lo hacen y concluir el servicio en el tiempo que han prometido. Por otro lado, 

los aspectos a mejorar son el escaso interés que en ocasiones muestran los 

colaboradores para solucionar los problemas y que al atender por primera vez a los 

clientes el servicio es regular. 
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Figura 3  

Dimensión capacidad de respuesta 

 
 

Nota. Se visualizó en la figura 3 que del 100% de clientes encuestados el mayor 

porcentaje 45.8% definen como regular lo relacionado a la dimensión capacidad de 

respuesta, seguido de alta con 42.1% y muy alta 7.9%; mientras que un menor 

porcentaje 4.2% refieren que es baja. Los elementos positivos de la dimensión son 

que los colaboradores otorgan un servicio rápido cuando solicitan los productos y que 

estarían dispuestos ayudarlos ante alguna solicitud por parte de los clientes. Por otro 

lado, los aspectos negativos es que los colaboradores deberían comunicar el tiempo 

que aproximadamente demorará el servicio y que al verse ocupados deberían 

responder a las interrogantes de los clientes solicitándoles un tiempo prudente. 
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Figura 4  

Dimensión seguridad 

 
 

Nota. Se visualizó en la figura 4 que del 100% de clientes encuestados el mayor 

porcentaje 44.3% definen como regular lo referente a la dimensión seguridad, seguido 

de alta con 39.8% y baja 9.0%; mientras que un menor porcentaje 6.8% postulan que 

es muy alta. Los elementos positivos de la dimensión son que trasmiten confianza a 

los clientes al realizar sus compras y que los colaboradores al atenderlos siempre 

muestran amabilidad. Por otro lado, los aspectos a mejorar es la seguridad de los 

clientes, requiriendo cámaras para disuadir la delincuencia y capacitación a los 

colaboradores para otorgar certeras respuestas a las interrogantes de los clientes 

respecto a los productos. 
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Figura 5  

Dimensión empatía 

 
 

Nota. Se visualizó en la figura 5 que del 100% de clientes encuestados el mayor 

porcentaje 42.4% definen como regular la dimensión empatía, seguido de alta con 

38.7%, baja 9.0% y muy baja 5.9%; mientras que un menor porcentaje 4% afirman que 

es muy alta. Los elementos positivos de la dimensión son que brindan atención 

individualizada y personalizada a los clientes; así como también que cuentan con 

horarios convenientes por atender hasta altas horas de la noche. Sin embargo, los 

aspectos a mejorar son un mayor interés y comprensión de los colaboradores hacia 

las necesidades de los clientes.  
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Satisfacción del cliente 

Figura 6  

Dimensión atención 

 
 

Nota. Se visualizó en la figura 6 que del 100% de clientes encuestados el mayor 

porcentaje 45.2% consideran estar regularmente satisfechos con la dimensión 

atención, seguido de satisfechos 40.9%, muy satisfechos 7.9% e insatisfechos con 

2.5%; mientras que un menor porcentaje 2.5% refieren estar muy insatisfechos. Los 

elementos positivos de la dimensión es que le atendieron de forma oportuna y rápida, 

así como son corteses y que su atención fue personalizada; los aspectos a mejorar se 

encuentran relacionados a que los colaboradores deben tener conocimiento e 

información precisa y clara de los productos que comercializan. 
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Figura 7  

Dimensión producto 

 
 

Nota. Se visualizó en la figura 7 que del 100% de clientes encuestados el mayor 

porcentaje 42.6% refieren estar regularmente satisfechos con la dimensión producto, 

seguido de satisfechos 38.7%, muy satisfechos 10.5% e insatisfechos con 6.8%; 

mientras que un menor porcentaje 1.4% sostienen estar muy insatisfechos. Los 

elementos positivos que presenta la dimensión es que los productos que se 

comercializan son de calidad y que el servicio que imparten los colaboradores es 

bueno; por otro lado; los aspectos a mejorar es contar con más diversidad de 

productos, buscar siempre cubrir con las expectativas e incrementar los colaboradores 

conocimientos de los productos que comercializan. 
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Figura 8  

Dimensión comodidad 

 
 

Nota. Se visualizó en la figura 8 que del 100% de clientes encuestados el mayor 

porcentaje 43.5% consideran estar regularmente satisfechos con la dimensión 

comodidad, seguido de satisfechos 39.2%, muy satisfechos 8.7% e insatisfechos con 

4.8%; mientras que un menor porcentaje 3.6% postulan estar muy insatisfechos. Los 

elementos positivos que presenta la dimensión es que la atención que brindan los 

colaboradores es efectiva desde el ingreso, el tiempo de espera es el adecuado y que 

ante una emergencia la atención es rápida; los aspectos a mejorar es modernizar el 

mobiliario y equipos, colocar cámaras de seguridad, así como realizar descuentos y 

promociones que satisfagan sus pretensiones. 
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Objetivos de la investigación 

Objetivo específico 1: identificar el nivel de calidad de servicio promovido por la 

Cadena de Boticas Inmaculada Santa Luz de Jaén en el 2022. 

Figura 9  

Nivel calidad de servicio 

 
 

Nota. Se visualizó en la figura 9 que del 100% de clientes encuestados el mayor 

porcentaje 45.7% consideran que es regular la calidad de servicio que otorga la cadena 

de boticas; seguido de alta 40.6%, baja 6.5% muy alta 5.6%; mientras que un menor 

porcentaje 1.4% sostienen que es muy baja la calidad de servicio. 
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Objetivo específico 2: identificar el nivel de satisfacción de los clientes que acuden a 

la Cadena de Boticas Inmaculada Santa Luz de Jaén en el 2022. 

Figura 10  

Nivel satisfacción del cliente 

 

 
 

Nota. Se visualizó en la figura 10 que del 100% de clientes encuestados el mayor 

porcentaje 49.7% consideran estar regularmente satisfechos con la atención 

promovida por la cadena de boticas; seguido de satisfechos 41.8%, muy satisfechos 

5.7%; mientras que un menor porcentaje 3.1% refieren estar insatisfechos. 
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Objetivo específico 3: relacionar las dimensiones tangibilidad, fiabilidad, capacidad 

de respuesta, seguridad, empatía con la satisfacción del cliente en Cadena de Boticas 

Inmaculada Santa Luz de Jaén en el 2022. 

Tabla 1  

Relación entre dimensiones de la calidad de servicio y satisfacción del cliente 

 

Satisfacción 

del Cliente 

Rho de Spearman Dimensión Tangibilidad Coeficiente de correlación ,981**. 

Sig. (bilateral)  ,000  

Dimensión Fiabilidad Coeficiente de correlación ,952** 

Sig. (bilateral)  ,000  

 Dimensión Capacidad de 
respuesta 

Coeficiente de correlación ,944**. 

  Sig. (bilateral)  ,000  

 Dimensión Seguridad  Coeficiente de correlación  ,960**. 

  Sig. (bilateral)  ,000  

 Dimensión Empatía Coeficiente de correlación  ,897**. 

  Sig. (bilateral)  ,000  

  Clientes          354 

Nota. Se observa en la tabla 1 que las dimensiones de la calidad de servicio: 

tangibilidad, fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y empatía los niveles de 

significancia bilateral para todas las dimensiones fueron de 0.000, lo que demuestra 

que existe relación entre las dimensiones de la calidad de servicio y la satisfacción del 

cliente. 
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Análisis inferencial 

Pruebas de normalidad 

 Kolmogórov-Smirnov 

Variables Estadístico gl Sig. 

Calidad de servicio 0,250 354 0,000 

Satisfacción del cliente 0,305 354 0,000 

Nota. El nivel de significancia fue menor a 0.05, señalando que el coeficiente a utilizar 

fue el de Spearman 

 

Hipótesis específica 1: es regular el nivel de calidad de servicio promovido por la 

Cadena de Boticas Inmaculada Santa Luz de Jaén en el 2022. 

Hipótesis alterna: es regular el nivel de calidad de servicio promovido por la Cadena 

de Boticas Inmaculada Santa Luz de Jaén en el 2022. 

Hipótesis nula: no es regular el nivel de calidad de servicio promovido por la Cadena 

de Boticas Inmaculada Santa Luz de Jaén en el 2022. 

Tabla 2  

Nivel de calidad de servicio 

NIVELES Encuestados Porcentaje válido 
Porcentaje 
acumulado 

Muy baja 5 1.4 1.4 

Baja 23 6.5 7.9 

Regular 162 45.8 53.7 

Alta 144 40.7 94.4 

Muy alta 20 5.6 100.0 

Total 354 100.00   

Nota. Se logró visualizar mediante la tabla 2 que el mayor número de clientes 162, 

refieren en un mayor porcentaje 45.8% que la calidad de servicio es regular; por lo 

tanto, se acepta la hipótesis alterna y se rechaza la hipótesis nula. 
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Hipótesis específica 2: es regular el nivel de satisfacción en los clientes que acuden 

a la Cadena de Boticas Inmaculada Santa Luz de Jaén en el 2022 

Hipótesis alterna: es regular el nivel de satisfacción en los clientes que acuden a la 

Cadena de Boticas Inmaculada Santa Luz de Jaén en el 2022  

Hipótesis nula: no es regular el nivel de satisfacción en los clientes que acuden a la 

Cadena de Boticas Inmaculada Santa Luz de Jaén en el 2022 

Tabla 3  

Nivel satisfacción del cliente 

NIVELES Encuestados Porcentaje válido 
Porcentaje 
acumulado 

Insatisfechos 11 3.1 3.1 

Regularmente 
satisfechos 

176 49.7 52.8 

Satisfechos 148 41.8 94.6 

Muy satisfechos 19 5.4 100.0 

Total 354 100.00   

Nota. Se logró visualizar mediante la tabla 3 que el mayor número de clientes 176, 

refieren en un mayor porcentaje 49.7% que el nivel de su satisfacción es regular; por 

lo tanto, se acepta la hipótesis alterna y se rechaza la hipótesis nula. 
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Hipótesis específica 3: existe relación entre las dimensiones tangibilidad, fiabilidad, 

capacidad de respuesta, seguridad, empatía y la satisfacción del cliente en la Cadena 

de Boticas Inmaculada Santa Luz de Jaén en el 2022. 

Decisión: 

Si la Significancia Bilateral < 0.05: se acepta la hipótesis alterna y se rechaza la 

hipótesis nula 

Si la Significancia Bilateral > 0.05: se rechaza la hipótesis alterna y se acepta la 

hipótesis nula 

Hipótesis alterna: existe relación entre la dimensión tangibilidad y la satisfacción del 

cliente en la Cadena de Boticas Inmaculada Santa Luz de Jaén en el 2022.  

Hipótesis nula: no existe relación entre la dimensión tangibilidad y la satisfacción del 

cliente en la Cadena de Boticas Inmaculada Santa Luz de Jaén en el 2022. 

Tabla 4  

Relación entre la dimensión tangibilidad y satisfacción del cliente 

 

Dimensión 

Tangibilidad 

Satisfacción 

del Cliente 

Rho de 

Spearman 

Dimensión 

Tangibilidad 

Coeficiente de 

correlación 

1,000 ,981** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 354 354 

Satisfacción del 

Cliente 

Coeficiente de 

correlación 

,981** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 354 354 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 

Nota. De acuerdo a la tabla 4, la dimensión tangibilidad presenta un nivel de correlación 

positiva muy fuerte (0.981); asimismo, el nivel de significancia bilateral fue 0.000 menor 

al margen de error 0.05; lo que conlleva aceptar la hipótesis alterna, identificando que 

existe relación entre la dimensión tangibilidad y la satisfacción del cliente en la Cadena 

de Boticas Inmaculada Santa Luz de Jaén en el 2022. 
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Hipótesis alterna: existe relación entre la dimensión fiabilidad y la satisfacción del 

cliente en la Cadena de Boticas Inmaculada Santa Luz de Jaén en el 2022.  

Hipótesis nula: no existe relación entre la dimensión fiabilidad y la satisfacción del 

cliente en la Cadena de Boticas Inmaculada Santa Luz de Jaén en el 2022. 

Tabla 5  

Relación entre la dimensión fiabilidad y satisfacción del cliente 

 

Dimensión 

Fiabilidad 

Satisfacción 

del Cliente 

Rho de 

Spearman 

Dimensión 

Fiabilidad 

Coeficiente de 

correlación 

1,000 ,952** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 354 354 

Satisfacción del 

Cliente 

Coeficiente de 

correlación 

,952** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 354 354 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 

Nota. De acuerdo a la tabla 5, la dimensión fiabilidad presenta un nivel de correlación 

positiva muy fuerte (0.952); asimismo, el nivel de significancia bilateral fue 0.000 menor 

al margen de error 0.05; lo que conlleva aceptar la hipótesis alterna, identificando que 

existe relación entre la dimensión fiabilidad y la satisfacción del cliente en la Cadena 

de Boticas Inmaculada Santa Luz de Jaén en el 2022. 
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Hipótesis alterna: existe relación entre la dimensión capacidad de respuesta y la 

satisfacción del cliente en la Cadena de Boticas Inmaculada Santa Luz de Jaén en el 

2022.  

Hipótesis nula: no existe relación entre la dimensión capacidad de respuesta y la 

satisfacción del cliente en la Cadena de Boticas Inmaculada Santa Luz de Jaén en el 

2022. 

Tabla 6  

Relación entre la dimensión capacidad de respuesta y satisfacción del cliente 

 

Dimensión 

Capacidad de 

respuesta 

Satisfacción 

del Cliente 

Rho de 

Spearman 

Dimensión 

Capacidad de 

respuesta 

Coeficiente de 

correlación 

1,000 ,944** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 354 354 

Satisfacción del 

Cliente 

Coeficiente de 

correlación 

,944** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 354 354 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 

Nota. De acuerdo a la tabla 6, la dimensión capacidad de respuesta presenta un nivel 

de correlación positiva muy fuerte (0.944); asimismo, el nivel de significancia bilateral 

fue 0.000 menor al margen de error 0.05; lo que conlleva aceptar la hipótesis alterna, 

identificando que existe relación entre la dimensión capacidad de respuesta y la 

satisfacción del cliente en la Cadena de Boticas Inmaculada Santa Luz de Jaén en el 

2022. 
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Hipótesis alterna: existe relación entre la dimensión seguridad y la satisfacción del 

cliente en la Cadena de Boticas Inmaculada Santa Luz de Jaén en el 2022.  

Hipótesis nula: no existe relación entre la dimensión seguridad y la satisfacción del 

cliente en la Cadena de Boticas Inmaculada Santa Luz de Jaén en el 2022. 

Tabla 7  

Relación entre la dimensión seguridad y satisfacción del cliente 

 

Dimensión 

Seguridad 

Satisfacción 

del Cliente 

Rho de 

Spearman 

Dimensión 

Seguridad 

Coeficiente de 

correlación 

1,000 ,960** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 354 354 

Satisfacción del 

Cliente 

Coeficiente de 

correlación 

,960** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 354 354 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 

Nota. De acuerdo a la tabla 7, la dimensión seguridad presenta un nivel de correlación 

positiva muy fuerte (0.960); asimismo, el nivel de significancia bilateral fue 0.000 menor 

al margen de error 0.05; lo que conlleva aceptar la hipótesis alterna, identificando que 

existe relación entre la dimensión seguridad y la satisfacción del cliente en la Cadena 

de Boticas Inmaculada Santa Luz de Jaén en el 2022. 
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Hipótesis alterna: existe relación entre la dimensión empatía y la satisfacción del 

cliente en la Cadena de Boticas Inmaculada Santa Luz de Jaén en el 2022.  

Hipótesis nula: no existe relación entre la dimensión empatía y la satisfacción del 

cliente en la Cadena de Boticas Inmaculada Santa Luz de Jaén en el 2022. 

Tabla 8  

Relación entre la dimensión empatía y satisfacción del cliente 

 

Dimensión 

Empatía 

Satisfacción 

del Cliente 

Rho de 

Spearman 

Dimensión Empatía Coeficiente de 

correlación 

1,000 ,897** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 354 354 

Satisfacción del 

Cliente 

Coeficiente de 

correlación 

,897** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 354 354 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 

Nota. De acuerdo a la tabla 8, la dimensión empatía presenta un nivel de correlación 

positiva considerable (0.897); asimismo, el nivel de significancia bilateral fue 0.000 

menor al margen de error 0.05; lo que conlleva aceptar la hipótesis alterna, 

identificando que existe relación entre la dimensión empatía y la satisfacción del cliente 

en la Cadena de Boticas Inmaculada Santa Luz de Jaén en el 2022. 
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Objetivo general: determinar la relación entre la calidad de servicio y la satisfacción 

del cliente en Cadena de Boticas Inmaculada Santa Luz de Jaén en el 2022, 

Tabla 9  

Relación entre la calidad de servicio y satisfacción del cliente 

 

Calidad de 

Servicio 

Satisfacción 

del Cliente 

Rho de 

Spearman 

Calidad de Servicio Coeficiente de 

correlación 

1,000 ,966** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 354 354 

Satisfacción del 

Cliente 

Coeficiente de 

correlación 

,966** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 354 354 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 

 

Contrastación de la hipótesis general 

Hipótesis alterna (H1): si existe relación entre la calidad de servicio y la satisfacción 

del cliente en Cadena de Boticas Inmaculada Santa Luz de Jaén en el 2022. 

Hipótesis nula (H0): no existe relación entre la calidad de servicio y la satisfacción del 

cliente en Cadena de Boticas Inmaculada Santa Luz de Jaén en el 2022. 

Al realizar la contrastación de hipótesis a través del Coeficiente de Correlación de 

Spearman, se logró un nivel de significancia bilateral de 0.000 el cual fue menor al 

margen de error 0.05; así también, entre las variables se obtuvo una correlación 

positiva muy fuerte 0.966. Este resultado implica aceptar la hipótesis alterna, 

determinando que si existe relación entre la calidad de servicio y la satisfacción del 

cliente en Cadena de Boticas Inmaculada Santa Luz de Jaén en el 2022. 
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V. DISCUSIÓN 

El primer objetivo específico referido a la calidad de servicio, para una mayor 

profundidad de su discusión se ha realizado por dimensiones; por la tanto, en cuanto 

a dimensión tangibilidad, el 47% de los encuestados manifestaron que es regular, 

producto de deficiencias en la apariencia desfasada que tienen los equipos y que las 

instalaciones junto al mobiliario deberían modernizarse; resultado similar a la 

investigación de Guzmán (2020) al también ser regular y similares manifestaciones; 

sin embargo, difiere de los hallazgos de López (2021);  Enciso (2021); Vargas y Yauris 

(2021); Quimíz (2022); Vásquez y Huacón (2021); Cuyo y Mora (2019), al ser los 

resultados favorables; de la misma manera, no concuerda con Huamán y Valeriano 

(2021), al ser desfavorable el nivel; además se respalda Lo acontecido respalda lo 

aportado por Parasuraman, Zeithaml & Berry (1993), al señalar que es medible la 

dimensión a través de elementos tangibles como los indicadores utilizados.. De 

acuerdo a la dimensión fiabilidad, el resultado es similar a la anterior dimensión al 

obtener un nivel de regular con un 46.3%, derivado del escaso interés que en 

ocasiones muestran los colaboradores para solucionar los problemas y que al atender 

por primera vez a los clientes el servicio es regular; mientras que lo acontecido 

discrepa por el nivel alto de los resultados de López (2021); Enciso (2021); Huamán y 

Valeriano (2021); Vargas y Yauris (2021); Guzmán (2020); Quimíz (2022); Vásquez y 

Huacón (2021); Cuyo y Mora (2019); lo sucedido confirma lo contribuido por 

Parasuraman, Zeithaml & Berry (1993), al señalar la necesidad de cumplir con los 

ofrecimientos que otorga la empresa y que no deben existir errores en la venta. 

La dimensión capacidad de respuesta presentó nivel regular según el mayor número 

de clientes 45.8%, como consecuencia de aspectos que los colaboradores deberían 

comunicar el tiempo que aproximadamente demorará el servicio y que al verse 

ocupados deberían responder a las interrogantes de los clientes solicitándoles un 

tiempo prudente; resultado que presentó similitud con Quimíz (2022); siendo diferentes 

a las investigaciones desarrolladas por López (2021); Enciso (2021); Huamán y 

Valeriano (2021); Vargas y Yauris (2021); Guzmán (2020); Vásquez y Huacón (2021); 

Cuyo y Mora (2019), al presentar adecuados niveles; lo ocurrido corrobora lo propuesto 
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por Parasuraman, Zeithaml & Berry (1993), al referir que el cumplimiento de lo ofrecido 

y el profesionalismo del personal es sustancial para el cliente. De la misma forma, la 

dimensión seguridad se encuentra con regular nivel de acuerdo al 44.3%, siendo 

producido por la escases de cámaras para disuadir la delincuencia y capacitación a 

los colaboradores para otorgar certeras respuestas a las interrogantes de los clientes 

respecto a los productos; hallazgo que presenta similitud a Quimíz (2022); por lo 

contrario, diferente situación a la encontrada por López (2021); Enciso (2021); Huamán 

y Valeriano (2021); Vargas y Yauris (2021); Guzmán (2020); Vásquez y Huacón 

(2021); Cuyo y Mora (2019); quienes en sus resultados, los clientes manifestaron 

niveles altos; los hechos ratifica lo planteado por Parasuraman, Zeithaml & Berry 

(1993), al argumentar que en el trascurso de la atención, todos los empleados deberán 

tener un amplio conocimiento de lo relacionado a los productos que comercializan. 

Por último, en la dimensión empatía, la mayor parte de clientes encuestados 42.4% la 

definen como regular, procedente de aspectos como el poco interés y comprensión de 

los colaboradores hacia las necesidades de los clientes cuando requieren de un 

producto o una recomendación; resultado que discrepa con López (2021); Enciso 

(2021); Huamán y Valeriano (2021); Vargas y Yauris (2021); Guzmán (2020); Quimíz 

(2022); Vásquez y Huacón (2021); Cuyo y Mora (2019); los cuales en sus conclusiones 

obtuvieron respuestas y niveles favorables de la dimensión; los eventos fortalece lo 

postulado por Parasuraman, Zeithaml & Berry (1993), al expresar la importancia de la 

atención individualizada y esmerada, entendiendo cómo se están sintiendo los 

clientes, logrando entender el porqué de ese sentir. Las dimensiones al ser analizadas 

en su conjunto, muestran que es regular la calidad de servicio que perciben los clientes 

ante las interrogantes realizadas (45.7%), resultado similar a Quimíz (2022); sin 

embargo, nivel diferente a las investigaciones de López (2021); Enciso (2021); 

Huamán y Valeriano (2021); Vargas y Yauris (2021); Guzmán (2020); Vásquez y 

Huacón (2021); Cuyo y Mora (2019); al encontrar en sus resultados respuestas 

favorables, lo que conllevó a identificar que la calidad ofrecida por las organizaciones 

es la adecuada al momento de ofrecer los diversos productos con los que cuentan.  
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Lo descrito permite afirmar lo señalado por los investigadores más representativos del 

tema Parasuraman, Zeithaml & Berry (1993), citado por Kwan (2022), al referir que la 

calidad de servicio es el aspecto de forma crítica que señala un individuo de lo que 

percibe de acuerdo a atributos, actitudes y experiencias, lo cual le permite definir si 

presenta calidad el bien o servicio recibido; siendo calificado como regular en la 

cadena de boticas Inmaculada Santa Luz. Asimismo, para medir la variable, se afirma 

que es factible medirla mediante el Modelo SERVPERF de Cronin & Taylor (1992), 

citado por Czajkowska & Manuela (2021); tomando en consideración el instrumento de 

Parasuraman, Zeithaml, & Berry, en el cual se encuentran las dimensiones empatía, 

seguridad, capacidad de respuesta, fiabilidad y tangibilidad. Corroborando también el 

aporte de Camarena (2019), al señalar que en las distintas farmacias existen diversas 

quejas por la baja calidad de servicio a los usuarios, encontrando que el personal 

desconoce el correcto tratamiento ante alguna dolencia, no muestran empatía, existe 

escases en los medicamentos prescritos y demasiado tiempo de espera.  

El segundo objetivo específico, concerniente a la satisfacción del cliente, los resultados 

se muestran también por dimensiones; siendo sustancial referir que no se han 

encontrado investigaciones que describan o concluyan con las dimensiones 

consideradas en este estudio; siendo así un aporte teórico hacia la comunidad 

científica. Ante la dimensión atención, los clientes en su mayoría (45.2%) se 

encuentran regularmente satisfechos, sustentado en que existe escases de 

conocimientos e información precisa y clara de los productos que comercializan; 

situación similar a Guzmán (2020) en lo concerniente al nivel y por lo referido; sin 

embargo, no concuerda con Huamán y Valeriano (2021); Vargas y Yauris (2021); 

Guzmán (2020); Choque et al. (2019), al encontrarse que existen trabajadores que 

emiten clara información de los productos que comercializan, así como contar con los 

conocimientos que se requieren para informar a los clientes; resultado que ratifica lo 

señalado por Kotler y Armstrong (2017), al definir que los clientes definen la atención 

brindada de acuerdo a las sapiencias de los colaboradores y experiencia de los 

consumidores.  
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Referente a la dimensión producto, en su mayoría los clientes refieren sentirse 

regularmente satisfechos (42.6%); nivel por no contar con más diversidad de 

productos, cubrir con las expectativas e incrementar en los colaboradores 

conocimientos de los productos que comercializan. Situación similar a Guzmán (2020), 

al encontrarse con debilidades los trabajadores en cuanto a los conocimientos de los 

productos que se dispensen y por el nivel; sin embargo, muestra diferente resultado 

con los trabajos de Vargas y Yauris (2021); Guzmán (2020); Choque et al. (2019), al 

evidenciar que los trabajadores cuentan con conocimientos de los diferentes productos 

que comercializan estas organizaciones, otorgan un buen trato al acercarse a sus 

instalaciones, buscan en todo momento de la atención cubrir las expectativas de sus 

clientes y contar con mayor diversidad de productos en los establecimientos; situación 

que confirma lo descrito por Kotler y Armstrong (2017), al describir lo valioso que es 

para el cliente el ofrecimiento y los beneficios que concede la organización a los 

clientes por medio del producto.  

Por último, con la dimensión comodidad, la mayor parte de clientes (43.5%), 

mencionan sentirse regularmente satisfechos; esta afirmación es por la escasa 

modernización del mobiliario y equipos con los que cuenta; asimismo, por no contar 

con cámaras de seguridad, y no realizar descuentos y promociones que satisfagan las 

pretensiones de los clientes. Situación que presenta similar resultado con Guzmán 

(2020), al existir escasos equipos y mobiliario desfasado para atender a los clientes; 

de la misma manera por el nivel que se le otorgó a la dimensión. Por lo contrario, los 

hallazgos discrepan con las investigaciones de Vargas y Yauris (2021); Guzmán 

(2020); Choque et al. (2019); al ser atractiva y contar con equipamiento e 

infraestructura llamativa las instalaciones con que cuentan; los acontecimientos 

reafirma lo señalado por Kotler y Armstrong (2017), al manifestar que los clientes 

toman en cuenta la infraestructura y mobiliario que es utilizado para su atención, 

permitiendo así satisfacer a los clientes.  

De la misma forma, las dimensiones de la satisfacción del cliente fueron analizadas en 

conjunto, identificando que la mayoría (49.7%) se encuentra regularmente satisfechos; 

este resultado es similar a Enciso (2021); Guzmán (2020) por el nivel mostrado; 
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mientras que disiente con los trabajos de investigación de López (2021); Huamán y 

Valeriano (2021), Vargas y Yauris (2021); Vásquez y Huacón (2021); Cuyo y Mora 

(2019); Choque et al. (2019); al revelar en sus resultados satisfacción en los clientes; 

y con Valeriano (2021), al encontrar insatisfacción; identificando un nivel adecuado 

como consecuencia de las diversas acciones que desarrollan las organizaciones como 

contar el personal con conocimientos de los productos, otorgar un buen trato, informar 

claramente, responder a las interrogantes, buscar cubrir constantemente las 

expectativas de sus clientes y contar con diversidad de productos; así como ostentar 

con adecuada infraestructura y equipamiento para el servicio al cliente.  

Lo descrito promueve corroborar lo planteado por Lovelock y Wirtz (2015), citado por 

Huayhuapuma (2022), quienes definen la satisfacción del cliente como el juicio, 

apreciación o actitud que presenta un individuo posterior a realizar una compra o de 

las diversas interacciones que existen entre los consumidores y el producto; así 

también, con Kotler y Armstrong (2017), quienes postulan que es el nivel en el cual el 

desempeño que percibe un individuo del producto que adquiere, armoniza y se asocia 

con sus expectativas; encontrándose que los clientes se encuentran regularmente 

satisfechos con la cadena de boticas Inmaculada Santa Luz. De igual manera, se 

confirma que puede ser medida mediante elementos o dimensiones según Kotler y 

Armstrong (2017), las cuales se han considerado en la presente investigación. Así 

también, se revalida lo aportado por Budur & Poturak (2021) y Nuzul (2021); al destacar 

que la satisfacción del cliente, es un sustancial factor que permite la continuidad de las 

empresas, pues los consumidores que se encuentran satisfechos continúan utilizando 

el mismo bien o servicio de una determinada organización.  

En cuanto al tercer objetivo específico, se obtuvo que las dimensiones de la calidad de 

servicio: tangibilidad, fiabilidad, capacidad de respuesta y seguridad presentan niveles 

de correlación positivas muy fuertes; mientras que la dimensión empatía presenta 

correlación positiva considerable con la satisfacción del cliente; asimismo, los niveles 

de significancia bilateral para todas las dimensiones fueron de 0.000, cifra menor al 

margen de error 0.05, lo que demuestra que existe relación positiva y significativa entre 

las dimensiones de la calidad de servicio y la satisfacción del cliente. Los resultados 
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en parte presentan similitud con la investigación de los profesionales López (2021) y 

Guzmán (2020), quienes encontraron correlaciones considerables y relación por el 

nivel de significancia entre las dimensiones de la calidad de servicio y la satisfacción 

del cliente. Mientras que difiere de Enciso (2021), al hallar que las dimensiones de la 

calidad de servicio muestran correlaciones bajas y que no existe relación por la 

significancia mayor a 0.05; evidenciando que solo existe relación con la dimensión 

seguridad y la satisfacción del usuario por el nivel de significancia (0.013). 

Para dar respuesta al objetivo general, se realizó la contrastación de hipótesis a través 

del Coeficiente de Correlación de Spearman, logrando un nivel de significancia bilateral 

de 0.000 el cual fue menor al margen de error 0.05; así también, entre las variables se 

obtuvo una correlación positiva muy fuerte 0.966. Este resultado implica determinar 

que si existe relación entre la calidad de servicio y la satisfacción del cliente en Cadena 

de Boticas Inmaculada Santa Luz de Jaén en el 2022. El hallazgo es similar a las 

investigaciones nacionales de López (2021); Enciso (2021); Vargas y Yauris (2021); 

Guzmán (2020); e internacionales de Vásquez y Huacón (2021); Cuyo y Mora (2019); 

al evidenciar que ambas variables se relacionan. En esa línea, se confirma lo postulado 

por Parasuraman, Zeithaml & Berry (1993), citado por Tumsekcal et al. (2021); Cronin 

& Taylor (1992), citado por Czajkowska & Manuela (2021); Magendrayanti & Wardana 

(2021); Maria et al. (2021); Budianto (2019); Putra et al. (2021); Akhmedova et al. 

(2020); Gómez et al. (2021); Olalla et al. (2021); Camarena (2019); Díaz y Lloclla 

(2019),  al manifestar que la satisfacción de los clientes se asocia y es promovida por 

la calidad de servicio que brinden las organizaciones.   
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VI. CONCLUSIONES 

1. Respecto al primer objetivo específico, se logró identificar que es regular la calidad 

de servicio que promueve la cadena de Boticas Inmaculada Santa Luz de Jaén en el 

2022. Si bien los colaboradores se esfuerzan por promover adecuada atención al 

comercializar los productos, se evidenciaron falencias que resultarían perjudicial para 

los objetivos de desarrollo y crecimiento de la organización en conjunto. 

2. Concerniente al segundo objetivo específico, se logró identificar que los clientes se 

encuentran regularmente satisfechos al adquirir sus productos en la cadena de Boticas 

Inmaculada Santa Luz de Jaén en el 2022. De la misma manera, existen elementos 

que favorecen el actuar de los colaboradores en favor de los clientes; sin embargo, se 

acreditaron desatinos en la atención que promueve este nivel en ellos. 

3.  En base al tercer objetivo específico, las dimensiones que comprende la calidad de 

servicio: tangibilidad, fiabilidad, capacidad de respuesta y seguridad presentaron 

correlaciones positivas muy fuertes; mientras que la dimensión empatía presentó 

correlación positiva considerable con la satisfacción del cliente. Asimismo, los niveles 

de significancia bilateral para las dimensiones fueron menores al margen de error 

considerado, lo que demostró que existe relación positiva y muy significativa entre las 

dimensiones de la calidad de servicio y la satisfacción del cliente.   

4. Para el objetivo general, se realizó la contrastación de hipótesis a través del 

Coeficiente de Correlación de Spearman promoviendo una hipótesis alterna y nula; 

visualizando un nivel de significancia bilateral de 0.000 siendo menor al margen de 

error 0.05; así también, entre las variables se obtuvo una correlación positiva muy 

fuerte 0.966. Este resultado implicó aceptar la hipótesis alterna, logrando determinar 

que si existe relación entre la calidad de servicio y la satisfacción del cliente en Cadena 

de Boticas Inmaculada Santa Luz de Jaén en el 2022. 
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VII. RECOMENDACIONES 

1. En base a la primera conclusión, se sugiere a la gerente general para mejorar la 

calidad de servicio, modernizar los equipos, instalaciones y mobiliario; interés en la 

solución de los problemas y que al atender por primera vez a los clientes sean los 

colaboradores muy detallistas; comunicar el tiempo que aproximadamente demorará 

el servicio y que al verse ocupados deberían responder a las interrogantes de los 

clientes solicitándoles un tiempo prudente de espera; asimismo, colocar cámaras en 

el interior y exterior de los locales para disuadir la delincuencia y capacitar para otorgar 

certeras respuestas a las interrogantes de los clientes respecto a los productos. 

2. De acuerdo a la segunda conclusión, se sugiere a la gerente general con la finalidad 

de incrementar la satisfacción de los clientes, capacitar a los colaboradores para que 

adhieran mayor conocimiento e informen de forma precisa y clara los productos que 

comercializan; contar con más diversidad de productos para que los clientes 

encuentren todo lo que busquen en un solo lugar; así como también, realizar 

descuentos y promociones en los productos con menos salida y de temporada; 

además de desarrollar campañas médicas gratuitas. 

3. Respecto a la tercera conclusión, al encontrarse en el análisis estadístico 

correlaciones muy fuertes y considerables entre las dimensiones de la calidad de 

servicio y la satisfacción de los clientes, se sugiere a la gerente general y 

colaboradores, mantener y mejorar los aspectos favorables que se han evidenciado 

en el desarrollo de la investigación; así también, promover diversas acciones como las 

descritas en los párrafos anteriores correspondientes a las variables para erradicar los 

errores que se están cometiendo. 

4. Concerniente a la conclusión del objetivo general, al existir relación muy fuerte entre 

las variables de estudio calidad de servicio y satisfacción del cliente; se sugiere a la 

gerente general y colaboradores, revisar y tomar en cuenta los resultados de la 

investigación para tomar las acciones respectivas; dentro de ellas, la capacitación por 

parte de un profesional conocedor del rubro. Así también, posterior al adiestramiento 

realizado, retomar las encuestas para identificar si han existido mejoras en los distintos 

elementos que comprenden las variables.             
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Anexo 1 

Matriz de consistencia 

 

Formulación del problema Objetivos Hipótesis 
Técnica e 

Instrumentos 

Problema general: 
¿Qué relación existe entre la calidad de 
servicio y la satisfacción del cliente en 
Cadena de Boticas Inmaculada Santa Luz 
de Jaén en el 2022? 
Problemas específicos 
¿Cuál es el nivel de calidad de servicio 
promovido por la Cadena de Boticas 
Inmaculada Santa Luz de Jaén en el 
2022?  
¿Cuál es el nivel de satisfacción de los 
clientes que acuden a la Cadena de 
Boticas Inmaculada Santa Luz de Jaén en 
el 2022? 
¿Qué relación existe entre las 
dimensiones tangibilidad, fiabilidad, 
capacidad de respuesta, seguridad, 
empatía y la satisfacción del cliente la 
Cadena de Boticas Inmaculada Santa Luz 
de Jaén en el 2022? 

Objetivo general: 
Determinar la relación entre la calidad 
de servicio y la satisfacción del cliente 
en Cadena de Boticas Inmaculada 
Santa Luz de Jaén en el 2022. 
Objetivos específicos 
Identificar el nivel de calidad de 
servicio promovido por la Cadena de 
Boticas Inmaculada Santa Luz de Jaén 
en el 2022;  
Identificar el nivel de satisfacción de 
los clientes que acuden a la Cadena de 
Boticas Inmaculada Santa Luz de Jaén 
en el 2022. 
Correlacionar las dimensiones 
Tangibilidad, fiabilidad, capacidad de 
respuesta, seguridad, empatía con la 
satisfacción del cliente en la Cadena 
de Boticas Inmaculada Santa Luz de 
Jaén en el 2022. 

Hipótesis general 
Existe relación entre la calidad de servicio y la 
satisfacción del cliente en Cadena de Boticas 
Inmaculada Santa Luz de Jaén en el 2022. 
Hipótesis específicas 
Es regular el nivel de calidad de servicio 
promovido por la Cadena de Boticas 
Inmaculada Santa Luz de Jaén en el 2022.  
Es regular el nivel de satisfacción en los 
clientes que acuden a la Cadena de Boticas 
Inmaculada Santa Luz de Jaén en el 2022.  
Existe relación entre las dimensiones 
tangibilidad, fiabilidad, capacidad de 
respuesta, seguridad, empatía y la satisfacción 
del cliente en la Cadena de Boticas Inmaculada 
Santa Luz de Jaén en el 2022. 

 
Técnica 
 
Encuesta 
 
Instrumentos 
 
Cuestionario 

Diseño de investigación Población y muestra Variables y dimensiones  
Tipo:  
Aplicada  
Nivel:  
Descriptivo-correlacional transversal 
Diseño: 
No experimental 
Enfoque: 
Cuantitativo 
 
 
 

Población: 
4500 personas que acuden a la 
cadena de boticas 
 
Muestra: 
Según fórmula estadística 354 
individuos 
 
 

Calidad de 
servicio 

Tangibilidad 
Fiabilidad 
Capacidad de respuesta 
Seguridad 
Empatía 

Satisfacción del 
cliente 

Atención  
Producto 
Comodidad 

 



 

 

Anexo 2 

Matriz de operacionalización de las variables 

Operacionalización calidad de servicio 

Variable Definición 
Conceptual 

Definición 
Operacional 

Dimensión Indicador Escala de 
medición 

Calidad de 
servicio 

Percepción que tiene 
un individuo basado 

en la experiencia 
vivida tras la 

adquisición de un bien 
o servicio. 

(Parasuraman, 
Zeithaml & Berry, 

1993). 

Nivel de percepción 
del servicio que 

tienen los clientes al 
adquirir un producto 
en las instalaciones 

de la cadena de 
boticas.   

Tangibilidad 

Instalaciones 

 

 

 

 

 

Ordinal 

 

 

 

 

 

 

Equipos  

Personal 

Materiales de comunicación 

Fiabilidad 

Compromiso 

Interés 

Buen servicio a la primera 
Tiempo prometido 

Registros exentos de errores 

Capacidad de 
respuesta 

Conclusión del servicio 

Servicio rápido 

Disposición a ayuda 

Preguntas 

Seguridad 

Comportamiento 

Seguridad 

Amabilidad 

Conocimientos 

Empatía 

Atención  

Horario 

Atención personalizada 

Preocupación  

Necesidades de clientes 

 



 

 

Operacionalización satisfacción del cliente 

Variable Definición 
Conceptual 

Definición 
Operacional 

Dimensión Indicador Escala de 
medición 

Satisfacción 
del cliente 

Sentimiento que 
tiene un individuo en 
base a la equidad o 
superioridad de la 

percepción sobre las 
expectativas al 

adquirir un producto. 
(Kotler y Armstrong, 

2017). 
 

Nivel de satisfacción 
o insatisfacción que 
muestra un cliente al 

ser atendido y 
adquirir un producto 

en la cadena de 
boticas. 

Atención 

Atención oportuna 

 

 

 

 

 

Ordinal 

 

 

 

 

 

 

Atención rápida 

Cortesía 
Atención personalizada 

Conocimiento 

Información 

Producto 

Diversidad 
Calidad 
Servicio 

Expectativas 
Satisfacción 

Trato 
Profesionalismo 

Comodidad 

Mobiliario 

Seguridad 

Equipos 

Atención 

Tiempo de espera 

Necesidad 

Promociones y descuentos 

Acertadas promociones y descuentos 

Medios de pago 

 



 

 

Anexo 3 

Instrumentos de recolección de datos 

ENCUESTA CALIDAD DE SERVICIO 

Instrucciones: marque con una X la respuesta que crea conveniente en base a las 

diferentes interrogantes. 

Características Generales: 

Género: Masculino (  )  Femenino (  ) 

Edad: ……. 

Nivel de instrucción:  Primaria…….  Secundaria:……  

             Técnico superior:……. Superior universitaria……. 

N° PREGUNTAS 

M
u

y
 d

e
 

a
c
u

e
rd

o
 

D
e

 a
c

u
e
rd

o
 

N
i 

d
e
 a

c
u

e
rd

o
 

n
i 

e
n

 

d
e
s
a
c
u

e
rd

o
 

E
n

 

d
e
s
a
c
u

e
rd

o
 

M
u

y
 e

n
 

d
e
s
a
c
u

e
rd

o
 

 Dimensión Tangibilidad 

 

    

1 Usted considera que los equipos con que se 
cuenta para su atención tienen apariencia 
moderna 

     

2 Usted considera que las instalaciones 
físicas de la botica son visualmente 
atractivas 

     

3 Usted considera que los trabajadores de la 
botica presentan apariencia pulcra 

     

4 Usted considera que en la botica los 
elementos materiales relacionados con el 
servicio (folletos, letreros y otros) son 
visualmente atractivos. 

     

 
Dimensión Fiabilidad 

     

5 Usted considera que cuando los 
colaboradores de la botica le prometen 
hacer algo en cierto tiempo, lo hacen. 

     



 

 

6 Usted considera que cuando tuvo un 
problema, los trabajadores de la botica 
mostraron un sincero interés en 
solucionarlo. 

     

7 Usted considera que los colaboradores de 
la botica realizaron bien el servicio a la 
primera vez. 

     

8 Usted considera que en la botica 
concluyeron el servicio en el tiempo 
prometido. 

     

9 Usted considera que la botica mantiene 
registros exentos de errores. 

     

 
Dimensión Capacidad de respuesta 

     

10 Usted considera que en la botica los 
empleados comunican cuándo concluirá la 
realización del servicio. 

     

11 Usted considera que en la botica los 
empleados le ofrecieron un servicio rápido. 

     

12 Usted considera que en la botica los 
empleados siempre están dispuestos a 
ayudarlo. 

     

13 Usted considera que en la botica, los 
empleados nunca estuvieron demasiado 
ocupados para responder a sus preguntas. 

     

 
Dimensión Seguridad 

     

14 Usted considera que el comportamiento de 
los empleados le trasmitió confianza. 

     

15 Usted considera que se sintió seguro con la 
transacción realizada en la botica. 

     

16 Usted considera que en la botica los 
empleados son siempre amables con los 
clientes. 

     

17 Usted considera que en la botica los 
empleados tuvieron suficientes 
conocimientos para responder a sus 
preguntas. 

     

 
Dimensión Empatía 

     

18 Usted considera que en la botica le 
brindaron atención individualizada. 

     

19 Usted considera que la botica presenta 
horarios de trabajo convenientes para 
usted. 

     



 

 

20 Usted considera que la botica cuenta 
empleados que ofrecen una atención 
personalizada a sus clientes. 

     

21 Usted considera que en la botica los 
empleados muestran preocupación por los 
mejores intereses de sus clientes. 

     

22 Usted considera que en la botica los 
empleados comprenden las necesidades 
específicas de sus clientes. 

     

 

GRACIAS. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

ENCUESTA SATISFACCIÓN DEL CLIENTE 

N° PREGUNTAS 
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 d
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 d
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d
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e
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 Dimensión Atención 

     

1 Usted considera que los trabajadores le 
atendieron oportunamente  

     

2 Usted considera que los trabajadores otorgan 
atención rápida 

     

3 Usted considera que los trabajadores fueron 
corteses al atenderle 

     

4 Usted considera que la atención fue 
personalizada por trabajadores 

     

5 Usted considera que cree usted que los 
trabajadores tienen conocimiento de los 
productos que comercializan 

     

6 Usted considera que los trabajadores le 
otorgan información clara y precisa de los 
productos que comercializan  

     

 
Dimensión Producto 

     

7 Usted considera que la botica cuenta con 
diversidad de productos  

     

8 Usted considera que los productos ofrecidos 
por la botica son de calidad 

     

9 Usted considera que recibe en la botica un 
buen servicio por parte de los colaboradores 

     

10 Usted considera que son cubiertas sus 
expectativas por el servicio brindado en la 
botica 

     

11 Usted considera que se encuentra 
satisfecho(a) con el servicio otorgado por los 
colaboradores de la botica 

     

12 Usted considera que se encuentra satisfecho 
con el trato recibido por los colaboradores de 
botica 

     



 

 

13 Usted considera que los colaboradores 
muestran profesionalismo al comercializar los 
productos  

     

 
Dimensión Comodidad 

     

14 Usted considera que la botica cuenta con 
mobiliario moderno e innovador 

     

15 Usted considera que el sistema de seguridad 
de la botica le brinda seguridad ante robos 

     

16 Usted considera que la botica cuenta con 
equipos modernos para su atención 

     

17 Usted considera que le atención desde el 
ingreso es efectiva 

     

18 Usted considera que el tiempo de espera 
para la atención es el adecuado  

     

19 Usted considera que si existe alguna 
necesidad apremiante, la atención es rápida 

     

20 Usted considera que existe promociones y 
descuentos en la botica 

     

21 Usted considera que las promociones y 
descuentos de la botica le satisfacen 

     

22 Usted considera que aceptan tarjetas de 
crédito para el pago de los productos 

     

 

GRACIAS 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

Anexo 4 

Confiabilidad de los instrumentos 

Calidad de servicio Satisfacción del cliente  
Calidad de servicio y 

satisfacción del cliente 

Alfa de 
Cronbach 

N de 
elementos 

Alfa de 
Cronbach 

N de 
elementos 

Alfa de 
Cronbach 

N de 
elementos 

,970 22 ,934 22 ,973 44 

Nota. Los instrumentos presentan confiabilidad por encontrarse los resultados 

cercanos a 1 tal como lo señala Hernández y Mendoza (2018). 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

Anexo 5 

Validación de expertos 

 

 



 

 

 

 



 

 

 

 

 



 

 

 

 



 

 

 

 

 



 

 

 

 

 



 

 

Anexo 6 

Carta de solicitud a la empresa 

 

 



 

 

Anexo 7 

Autorización de la empresa 

 

 



 

 

Anexo 8  

Constancia de encuesta 

 

 

 

 

 



 

 

Anexo 9 

Declaratoria de originalidad de autores 

 

 

 

 

 



 

 

Anexo 10 

Declaratoria de originalidad del asesor 

 

 

 

 



 

 

Anexo 11 

Autorización de publicación en repositorio institucional 

 

 

 

 

 

 



 

 

Anexo 12 

Determinación de la muestra 

 

Fórmula para poblaciones finitas menores a 100,000 habitantes 

   

 

N: Total de Población:  4500 

p: Proporción Esperada: 50% 

q (1-p):    50% 

e: Nivel de error aceptado: 5% 

za: Nivel de confianza 1-a 95% =  1.96 

n = 

               

4321.80  

 
= 354 

12.21  

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

𝒏 =  
𝑵× 𝒁𝜶

𝟐 × 𝒑 × 𝒒

𝒆𝟐 × (𝑵 − 𝟏) + 𝒁𝜶
𝟐 × 𝒑 × 𝒒

 



 

 

Valor                     Significado 

-0.90 Correlación negativa muy fuerte 

-0.75 Correlación negativa considerable 

-0.50 Correlación negativa media 

-0.25 Correlación negativa débil 

-0.10 Correlación negativa muy débil 

0 No existe correlación alguna entre las variables  

+0.10 Correlación positiva muy débil 

+0.25 Correlación positiva  débil 

+0.50 Correlación positiva  media 

+0.75 Correlación positiva  considerable 

+0.90 Correlación positiva  muy fuerte 

+1.00 Correlación positiva perfecta 

 

Anexo 13 

Indicadores de correlación 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

Anexo 14 

Diseño de investigación 

 

 

Donde: 

M: muestra de clientes 

X1: Calidad de servicio 

X2: Satisfacción del cliente 

O:   Observación 

r:    Relación 
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