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Resumen 

La presente investigación es de tipo básica y tuvo como objetivo 

determinar la relación entre marketing en servicios y satisfacción de los usuarios 

de boticas y farmacias en Concepción, Junín, 2022. Se utilizó un diseño no 

experimental, el enfoque fue cuantitativo, nivel correlacional, corte transversal. 

El análisis se realizó con una muestra de 75 usuarios sobre una población de 

110 clientes, se aplicó un muestreo aleatorio simple; asimismo la técnica fue la 

encuesta y el instrumento el cuestionario con escala de Likert. Obteniendo 

valores de alfa de Cronbach de 0.870 para satisfacción de usuarios y 0.828 para 

marketing de servicios. 

Los resultados fueron procesados en el programa Excel para la data 

descriptiva y con el SPSS versión 26 se trabajaron las hipótesis obteniendo un 

Rho de Spearman (r=0,314) representando ésta, una asociación positiva media 

baja de las variables; asimismo, se obtuvo un p-valor 0,015 menor que el valor 

de significancia (p<0,05), por lo que se procedió a rechazar la hipótesis nula (Ho) 

y se aceptó la hipótesis alterna (Hi). 

Palabras clave: Atención al cliente, calidad, marketing de servicios, servicios 

públicos.  
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Abstract 

This research is basic type and aimed to determine the relationship between 

service marketing and user satisfaction of drugstores and pharmacies in 

Concepción, Junín, 2022. A non-experimental design was used, the approach 

was quantitative, correlational level, cross-sectional. The analysis was carried out 

with a sample of 75 users on a population of 110 clients, a simple random 

sampling was applied; Likewise, the technique was the survey and the instrument 

the questionnaire with a Likert scale. Obtaining Cronbach's alpha values of 0.870 

for user satisfaction and 0.828 for marketing of services. 

The results were processed in the Excel program for the descriptive data and with 

the SPSS version 26 the hypotheses were worked on, obtaining a Spearman 

coefficient (r=0.314) representing a low average positive association of the 

variables; Likewise, a p-value 0.015 less than the significance value (p<0.05) was 

obtained, so the null hypothesis (Ho) was rejected and the alternate hypothesis 

(Hi) was accepted. 

Keywords: Customer service, public services, quality, service marketing, 
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I. INTRODUCCIÓN

A inicios del año 2020 a nivel mundial aparece un virus que más tarde lo 

llamaron Covid-19;  la Organización Mundial de la Salud declaró pandemia, el cual 

cambió al  mundo en todos los aspectos, sobre todo perjudicando enormemente a 

la salud, asimismo, la forma de  laborar cambio el sistema de trabajo, de presencial 

a teletrabajo; la tecnología se convirtió en un componente indispensable y muy 

importante en las labores cotidianas de las organizaciones, las cuales (en el sector 

privado) se encontraron enfrentadas en una gran competencia por obtener la 

aceptación de los clientes y sobre todo su fidelidad en el mercado. Con respecto a 

las instituciones estatales, se tiene que los ciudadanos a nivel global incrementaron 

sus exigencias y hoy cuentan con canales de reclamos propios (como las redes 

sociales) que difunden un mal servicio en tiempo real, generando en muchos casos 

una reacción en cadena negativa de los usuarios quienes comparten las quejas y 

reclamos. En este punto, Santiváñez (2021) consideró que el marketing era una 

variable determinante para el éxito de una gestión hacia el usuario. 

Internacionalmente con respecto al tema, también se considera lo planteado 

por Al-Hawary y El-Fattah (2018) quienes llegaron a analizar como los gerentes 

motivaron a sus trabajadores en Jordania para brindar un mejor servicio de salud, 

logrando mediante la aplicación del marketing incrementar la productividad de los 

trabajadores e implícitamente generando bienestar en los usuarios, con una política 

de precios apropiados, productos y servicios diseñados de acuerdo a las 

necesidades de los clientes y promociones frecuentes. Igualmente, en España 

Pérez y Martínez (2021) manifestaron que con respecto a la atención en las 

cadenas de farmacias si existen planes de marketing bien diseñados y eficientes, 

a diferencia de las que eran independientes en algunas ciudades del interior del 

país que lentamente se estaban alineando, debido a la pandemia donde sus 

servicios tuvieron mayor demanda. En América latina, Ulloa (2022) también 

consideró el plantear eficientemente estrategias de marketing sanitario, diseñando 

propuestas de servicios que se adapten a los requerimientos del cliente, para 

brindar a los pacientes un servicio apropiado, las farmacias de las clínicas deben 
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proponer alternativas no solo con los precios y promociones sino también con los 

productos.  

En el ámbito nacional estos últimos tiempos el sector público está 

retrocediendo en la meritocracia. Si se toma en cuenta lo expresado por Ulloa 

(2022) hay una crisis sanitaria post pandemia que afecta principalmente a los 

usuarios. A nivel del sector salud privado la pandemia fue beneficiosa en algunos 

aspectos de negocios y mortal en el campo del personal sanitario, hubo clínicas, 

boticas y farmacias que incrementaron sus ingresos a costa de la salud sin tener 

un control eficiente del estado, en la actualidad en EsSalud y el SIS existe un 

desabastecimiento de medicinas que los pacientes deben cubrir por sus propios 

recursos, acudiendo a boticas y farmacias que les ofrecen diversas alternativas, 

algunas aplican el marketing apropiadamente, otorgando descuentos y 

promociones por la fidelidad del cliente, otras utilizan la dimensión plaza porque se 

encuentran muy bien ubicadas y eso les otorga una ventaja competitiva en el 

mercado respecto a  sus pares. 

A nivel local, en Concepción existen pocas boticas y farmacias que trabajan 

eficientemente preocupados por ofrecer un buen servicio al usuario, en el aspecto 

del producto (servicio) no cuidan la imagen corporativa que tratándose de un 

servicio de salud es sumamente importante en el mercado; no se tiene una 

estrategia de precios apropiada, que pueda competir con las grandes cadenas y no 

se realizan continuas campañas promocionales para atraer más clientes; a pesar 

de que la situación sanitaria generó una gran necesidad del servicio y una 

incertidumbre en la población, las grandes cadenas de boticas durante la pandemia, 

tuvieron gran oportunidad de negocio, ya que ellos por las grandes compras a los 

laboratorios, obtuvieron gran cantidad de medicamentos indispensables en ese 

momento, lo que para las farmacias y boticas independientes era difícil adquirir a 

un costo módico. Incluso los laboratorios vendían más caro que lo que las cadenas 

venden a los usuarios, impidiendo la competencia leal y fidelizar al usuario, 

actualmente continúan dichas prácticas de oligopolio, por otro lado, los laboratorios 

venden un producto determinado, que las boticas y farmacias independientes los 

venden con el mismo nombre, pero cuando ya es un producto conocido en el 
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mercado, las cadenas grandes se quedan con el nombre del producto, pero para 

las boticas y farmacias independientes le  cambian el nombre generando confusión 

en el usuario, quien duda de que pueda ser un producto adulterado o bamba, lo 

que no permite realizar una campaña de ofertas y de promoción de marketing, por 

ello se planteó como pregunta general: ¿Cuál es la relación entre el marketing de 

servicios y la satisfacción de los usuarios de boticas y farmacias en Concepción, 

Junín, 2022? Y derivando de ella; las siguientes preguntas especificas: a) ¿Cómo 

se relaciona el producto con la satisfacción de los usuarios de boticas y farmacias 

en Concepción, Junín, 2022?, b) ¿Cómo se relaciona el precio con la satisfacción 

de los usuarios de boticas y farmacias en Concepción, Junín, 2022?, c) ¿Cómo se 

relaciona la plaza con la satisfacción de los usuarios de boticas y farmacias en 

Concepción, Junín, 2022? Y d) ¿Cómo se relaciona la promoción con la satisfacción 

de los usuarios de boticas y farmacias en Concepción, Junín, 2022? 

Se propone metodológicamente una justificación debido a que con la 

información obtenida del presente trabajo se va a gestionar los temas abordados 

como referencia para quienes deseen profundizar en las variables y el tema 

desarrollado, además de que para la variable marketing de servicios se gestionarán 

instrumentos propios. Por el lado de la argumentación teórica es que se va a 

proporcionar información adicional sobre las materias estudiadas cuyos desenlaces 

y frutos van a servir de suma utilidad para incrementar el poco conocimiento 

preexistente acerca del marketing de servicios farmacéuticos. Por otra parte,  la 

argumentación práctica hace referencia a que con los resultados obtenidos se 

puedan corregir o mejorar algunas condiciones para ofrecer un mejor servicio. 

Como objetivo general se ha planteado: Determinar la relación entre 

marketing de servicios y la satisfacción de los usuarios de boticas y farmacias en 

Concepción, Junín, 2022. Y como objetivos específicos: a) Establecer la relación 

entre el producto y la satisfacción de los usuarios de boticas y farmacias en 

Concepción, Junín, 2022, b) Establecer la relación entre el precio y la satisfacción 

de los usuarios de boticas y farmacias en Concepción, Junín, 2022,c) Establecer la 

relación entre la plaza y la satisfacción de los usuarios de boticas y farmacias en 

Concepción, Junín, 2022 y d) Establecer la relación entre la promoción y la 

satisfacción de los usuarios de boticas y farmacias en Concepción, Junín, 2022. 
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Como hipótesis general se tiene que: El marketing de servicios se relaciona 

significativamente con la satisfacción de los usuarios de boticas y farmacias en 

Concepción, Junín, 2022. Y como hipótesis específicas: a) El producto se relaciona 

significativamente con la satisfacción de los usuarios de boticas y farmacias en 

Concepción, Junín, 2022, b) El precio se relaciona significativamente con la 

satisfacción de los usuarios de boticas y farmacias en Concepción, Junín, 2022, c) 

La plaza se relaciona significativamente con la satisfacción de los usuarios de 

boticas y farmacias en Concepción, Junín, 2022 y d)La promoción se relaciona 

significativamente con la satisfacción de los usuarios de boticas y farmacias en 

Concepción, Junín, 2022.  
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II. MARCO TEÓRICO

En el caso de los estudios internacionales se tiene que Twum et al. (2022) en su 

estudio cuantitativo, correlacional concluyeron que la fidelización y satisfacción 

están relacionadas r=0.678, trabajando con una muestra de 140 encuestados y 

concluyen que se deben diseñar planes de marketing utilizando las 4 dimensiones 

para la fidelización de los clientes. También se tiene el trabajo de Sabbir et al. 

(2021) quienes utilizaron las TICs para conocer las respuestas de los jóvenes en 

295 encuestados, cuyas respuestas fueron analizadas mediante regresión múltiple 

para conocer la aceptación de la telemedicina como estrategia de marketing de 

salud concluyendo que aceptaban favorablemente dicha práctica médica en 

detrimento de personas con mayor edad.  

Por el mismo lado, Guatzozon, et al. (2020), calcularon la calidad y 

satisfacción de usuarios de Mypes, obteniendo un r=0.675 y concluyendo con un 

estudio correlacional y una muestra de 150 individuos que evaluaron a 12 

empresas, en las cuales los clientes marcaron que era lo que esperaban y lo que 

recibieron como servicio. Concluyendo que deben escuchar más a sus clientes y 

tener una relación de sugerencias. Así mismo, Novoa (2020) en un trabajo 

cuantitativo correlacional r=0.489 planteó que deben aplicar el marketing de 

servicios con las 4Ps, realizando campañas de promoción, estrategias de precios, 

para optimizar la relación con sus clientes que se encontraba en un nivel bajo, por 

su nivel de satisfacción. 

Del mismo modo, se tiene que Anabila (2019) analizó que tan satisfechos se 

encontraban los clientes con la atención recibida en un centro de salud, y como la 

calificaban en relación con la calidad, que al final se iba a ver reflejada en una 

fidelidad del usuario ante la marca (institución), trabajó con 600 sujetos y obtuvo un 

r=0.789 que expresa una relación alta entre satisfacción y atención recibida. 

Concluyendo que, a mayor esfuerzo por satisfacer a los usuarios, mejor 

posicionamiento de la organización. 

 De la misma manera, Gordon et al. (2019) encuestaron a 635 personas, de 
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más de 100 hospitales, el trabajo no fue transversal, pues duró dos años, 

encontrando r=0.695 entre marketing y satisfacción, concluyendo que deben 

mantenerse las políticas establecidas y repotenciar las promociones y políticas de 

precios en donde los clientes han votado con más alto puntaje. 

 De la misma forma, Ulloa (2019) en un trabajo descriptivo y una encuesta 

de 150 sujetos, mencionó que una dimensión del marketing importante era la 

publicidad y que esta debería ser dirigida con sinceridad, para no generar falsas 

expectativas en los usuarios que afecten la reputación de la organización. Una 

publicidad engañosa termina alejando a los usuarios y generando una imagen 

negativa de la empresa.  

 Por su parte, Maggi (2018) trabajó en el sector salud con una muestra de 

350 y obtuvo un r=0.351 bastante bajo, debido a que había problemas de atención 

a los pacientes, demasiados reclamos e insatisfacción de los usuarios, los cuales 

manifestaron su descontento con los precios y los productos no eran los que se 

promocionaban, concluyendo que se debe mejorar las quejas expresadas para 

optimizar el servicio.  

 Por otra parte, López (2018) en un estudio correlacional, transversal 

demostró con un r=0.678 que existía una buena relación entre la satisfacción del 

usuario y el buen trabajo de la empresa (marketing) lo que generaba 

recomendaciones con otros usuarios. Concluyendo que se debe mantener el nivel 

del producto, mantener las políticas de precios, considerando los costos y no 

descuidar el manejo publicitario. 

 En el mismo orden de ideas, Krudthong (2017) propuso que un servicio se 

media por la calidad con la que era entregado al consumidor, y que el esmero de 

los colaboradores era muy importante para que el usuario sea fidelizado. Lo que 

implica que recuerde la marca y sea de su preferencia ante las de la competencia 

y eso se logra con una atención esmerada por parte de los que ofrecen el producto 

en el mercado. 
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Arciniegas y Mejías (2017) en un trabajo multivariante cuantitativo obtuvieron 

un R2 de 0,4021, significativos al 0,01%, que explicaba que la satisfacción de los 

usuarios con el servicio era positiva y que la empresa había aplicado estrategias de 

precios, producto, plaza y promoción para un marketing de fidelización de clientes, 

con buen resultado, debido a que los usuarios respondieron bien ante las 

propuestas de la empresa. 

Igualmente, Sanz (2017) en un trabajo descriptivo utiliza el CMR como una 

herramienta con los usuarios que le presentó resultados positivos. El CMR es la 

Gestión de las Relaciones con Clientes, y es mucho más que un software de base 

de datos o una plataforma virtual, ya que contiene lo que las empresas requieren 

para gestionar como se vinculan e interactúan con sus usuarios, pudiendo saber de 

sus necesidades, para incrementar pedidos, y captar seguidores que al final se 

traduce en ventas. 

De la misma manera, Rahman et al. (2017) utilizando las dimensiones de 

SERVQUAL demostraron que el modelo era útil para medir las percepciones y 

realidades de los usuarios respecto a la calidad de atención, y que era una 

herramienta poderosa para los empresarios, ya que podían utilizar dicho 

mecanismo para obtener valiosa información por parte de los clientes, acerca de 

cómo mejorar su servicio. 

A nivel Nacional, Meza (2022) en un trabajo cuantitativo, obtuvo un r=0.562 

entre marketing y satisfacción con una muestra de 80 encuestados. En ambos 

cuestionarios se obtuvo respectivamente un alfa de 0.880 para marketing educativo 

y 0.814 para nivel de satisfacción, concluyendo que si mejora las estrategias de las 

4 ps de marketing aplicado al servicio mejorará el nivel de satisfacción de los 

usuarios.  

 Igualmente, Ulloa (2022) en un trabajo correlacional no exploratorio, con una 

muestra de 60 sujetos, calculó un r= 0.259 entre las variables de este estudio, 

concluyendo que no había una adecuada política establecida de marketing en la 

institución. Explicando que, como la empresa tenía desde antes un contrato con el 

estado, no se preocupaba por desarrollar mucho sus estrategias de marketing, 
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avisando del problema que se presentaría al concluir el contrato y salir a competir 

en el mercado. 

 Por otra parte, Santamaría (2021) desarrolló una investigación de nivel 

correlacional con 20 preguntas y 70 personas de muestra, tomó una de las 

dimensiones del marketing (precio) con un r=0.566 en donde ratifica que para los 

consumidores es una dimensión importante y concluyó que se debe establecer una 

política de ventas con diferentes precios para los usuarios. 

En ese mismo orden de ideas, Santivañez (2021) en un tema correlacional, 

no experimental, con 80 sujetos, sostuvo que el mkt de servicios generaba 

beneficios para las instituciones y satisfacción de los consumidores, obtuvo un 

r=0.785 que reflejó una correlación alta entre ambas variables, y una de las 

dimensiones mejor trabajadas por la empresa era la de promoción digital, en donde 

se aprovecharon las condiciones de la pandemia para servir mejor a los clientes y 

ellos se encontraban bastante satisfechos.   

De igual forma, Agurto et al. (2020) quienes, en un trabajo cuantitativo, no 

exploratorio obtuvieron un r=0.814 encuestando a 201 sujetos, llegando a concluir 

que si existe una apropiada estrategia de marketing que es la mejora de la 

satisfacción de los usuarios. 

Por otra parte, se tuvo que, Silva (2018) con una investigación no 

experimental, correlacional, obtuvo un r=0.554 con una muestra de 366 

encuestados, concluye que se deben elaborar estrategias de marketing con dos de 

las dimensiones importantes que su estudio enfatizó, como el precio y la promoción, 

los cuales apoyarían la imagen de marca y fidelización de usuarios.  

De la misma manera, Pajuelo (2018) no se centró solamente en la dimensión 

precio, en su trabajo no experimental y correlacional, calculando un r=0.713 entre 

las variables semejantes al presente estudio, la diferencia reside en que se estaban 

descuidando las otras tres dimensiones (producto, plaza y promoción) y que deben 

ser potenciadas para incrementar el crecimiento institucional, sobre todo, la que se 

refiere a la promoción digital.  
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Por el mismo camino, el trabajo correlacional de Ramírez (2017) quien 

calculó un r=0.352 entre las variables del estudio que es un bajo coeficiente y 

concluyó en que deben aplicarse correctivos en el desarrollo del servicio ofrecido a 

los usuarios, quienes manifestaron no sentirse satisfechos, en el estudio había 

deficiencias en el desarrollo del producto, lo que generaba malestar al momento de 

realizar los pagos, pues el precio no reflejaba lo ofrecido. 

Por último, Lázaro (2017) calculó un r= 0.757 que es un considerable 

coeficiente, y se obtuvo debido al buen trabajo de diseño del servicio por parte de 

la empresa, el cual fue premiado por los usuarios al responder las preguntas, 

concluyendo que el plan de marketing de servicios se reafirme en el buen producto 

y apropiado precio para captar más usuarios. 

La base teórica de la variable marketing nos permite conocer las estrategias 

apropiadas con la finalidad de presentar adecuadamente los productos en el 

mercado, con la finalidad de satisfacer a los clientes y posicionarse en el mercado. 

Así, según Pérez y Martínez (2021) quienes manifestaron que muchas veces es 

mal recibido en el entorno de la salud, pues muchos profesionales del área 

consideran que no debe utilizarse, incluso también sucede en el campo de la 

educación, pues se confunden con el simple aumento de visibilidad publicitaria, o 

de incremento de técnica de ventas, incluso hay malos estereotipos acerca de la 

disciplina. Diariamente, convivimos con él mediante las marcas de productos que 

existen en los hogares de los ciudadanos de todo el mundo, sean de bebidas, 

medicinas, ropa, zapatillas, servicios de telefonía móvil, etc.  

De acuerdo a lo expresado, de que se convive diariamente con el mkt en 

todas las actividades, la American Marketing Association AMA (2017) considera 

que es un conjunto de medidas creativas que conjugan habilidades y determinados 

procesos creativos para generar atractivas ofertas para los clientes que desean 

satisfacer una necesidad. Por otra parte, Kotler y Armstrong (2018) consideran que 

las empresas utilizan la disciplina para producir beneficios especiales a sus clientes 

que logren integrarlos y sean fieles a la marca o empresa, y los usuarios al final van 
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a darle el valor necesario al esfuerzo empresarial. 

         Los autores, Kotler y Armstrong (2018) sustentaron que el marketing mix, (las 

4Ps) son la base del trabajo para lograr que los consumidores o usuarios se 

identifiquen con el servicio que reciben y lo adopten. Lo importante no solamente 

es satisfacer sus necesidades, sino que hay que dejarlos encantados. Los autores 

Pérez y Martínez (2021) respecto al mkt en salud, sostuvieron que es una disciplina 

en constante evolución, manifestando que por los cambios en las tecnologías se 

puede mejorar el campo de la medicina preventiva, haciendo uso de la data 

informática.  Por otra parte, Mc Daniel, y Gates (2015) sostuvieron que las 

empresas deben averiguar, mediante indagaciones de diversos tipos, lo que están 

esperando sus clientes, de tal manera que puedan adelantarse a sus necesidades 

y diseñar un producto o servicio acorde a lo solicitado. 

Figura 1  

Características del Marketing de Servicios 

Nota Kotler y Armstrong (2018) Strategic Marketing 
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Al definir el producto, Bustos y Becker (2009) sostuvieron que hace 

referencia a lo que se brinda a los consumidores en todo aspecto, y se toma en 

cuenta lo tangible como lo intangible, así un político puede ser un producto, un 

servicio farmacéutico también al igual que una medicina para la gripe, se incluyen 

los servicios de un abogado, un evento artístico, una atención privada o pública de 

un odontólogo, etc. También se tiene que Kotler y Armstrong (2018) tomaron en 

cuenta que cuando se trata de un servicio, debe estar preciso el momento en que 

el consumidor está recibiéndolo, pues en ese mismo instante se presenta el acto 

de intercambio. Todos los clientes o usuarios deben tener claro que existe 

diferencia entre un bien y un servicio como la intangibilidad, variabilidad, caducidad 

que son las características más notorias. 

 Un producto tiene un (CVP) ciclo de vida muy definido con cuatro fases: 

presentación, crecimiento, madurez y caída, lo que se toma en cuenta para aplicar 

las diversas estrategias hacia los usuarios para obtener sus preferencias, no es lo 

mismo como afirma Santivañez (2021) un servicio que recién está presentándose 

al mercado con poco tiempo a otro que ya está “posicionado” y goza de la 

aceptación del público usuario, que incluso lo recomienda. En el caso del mercado 

farmacéutico, por ejemplo, una farmacia que recién apertura su atención al público, 

va a tener que realizar grandes esfuerzos para ganar la confianza de los clientes 

frente a las grandes cadenas como Inkafarma o Mifarma, que vienen trabajando un 

marketing corporativo desde varios años para toda su fuerza de ventas en todo el 

país. 

Se ha mencionado el posicionamiento de una Farmacia y esto es definido 

según Kotler y Armstrong (2018) como la idea preconcebida (positiva o negativa) 

que los consumidores le otorgan a una marca o producto frente a sus competidores, 

como por ejemplo en Lima, el servicio que brindan “Los Hospitales de la solidaridad” 

que son reconocidos por los usuarios como de un óptimo servicio a costos 

accesibles. Cuando se hace referencia a una “Marca” es el nombre con el que los 

consumidores reconocen a un producto o servicio, como expresó Arellano (2010) 

al mencionar que se toma en cuenta también los colores, imágenes referenciales 

fuertes que lo distinguen sobre los similares de otras empresas. En el rubro de 
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farmacias y boticas, como en la provincia de Concepción, los usuarios reconocen 

a determinadas empresas por el buen servicio que ofrecen. (y es intangible) 

Cuando se hace referencia a las marcas y al mercado, Stanton et al. (2007) 

mencionaron que una potente estrategia comunicativa puede fortalecer una marca 

que está realizando un buen trabajo y generar una ventaja comparativa que reporte 

alta fidelidad de los consumidores. Y con respecto al mercado, mencionaron que 

son todos aquellos que tienen necesidades por satisfacer y poseen los medios 

económicos para adquirir los productos que las empresas dirigen sus esfuerzos de 

marketing hacia ellos y establecen los autores la diferencia entre un mercado 

efectivo, que ya es parte del grupo de consumidores; un mercado objetivo (target) 

que todavía no es consumidor definitivo, y un mercado potencial que son los 

probables usuarios a futuro del producto o servicio. 

Cuando se va a definir al precio, como dimensión del mkt de servicios Kotler 

(2009) afirmó que de todas las otras, esta producía efectivo a la empresa (si se 

toma en cuenta las del rubro farmacéutico se comprueba que el hacer promociones, 

actividades de ventas ocasionan desembolsos; sin embargo, un precio apropiado 

produce  entrada de dinero)  es un tema bastante delicado en el campo de la salud, 

debido a que muchas empresas se enriquecieron a costa de los consumidores en 

plena pandemia desde el 2020 hasta la fecha, lo que ya se ha explicado en la 

problemática del estudio, a nivel nacional clínicas y farmacias aprovecharon de 

incrementar sus precios con el pretexto de la escasez y la demanda, incluso se 

realizaron incrementos tomando en cuenta las posibilidades  de pago de los 

usuarios en muchos casos.  

En otro aspecto, Santivañez (2013) quien definió al precio como la expresión 

de valorización de los productos en el mercado, pero que se manifiesta mediante 

el dinero o formas monetarias. Si se toma lo expresado por el autor, un consumidor 

siempre estará dispuesto a tener el mejor servicio al mínimo precio posible (porque 

es una actitud racional dentro de la teoría económica) y un productor, empresario 

u ofertante estará en la tentación de incrementar los precios de sus productos o

servicios hasta donde el usuario pueda pagar, lo cual racionalmente es 
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comprensible, como menciona el autor basándose en la teoría del padre de la 

economía Adam Smith (1776). 

Cuando se va a definir la dimensión plaza en el mkt se toma lo expresado 

por Arellano (2010) quien expuso que era el componente que define como hacer 

que el producto llegue al consumidor en cuanto lo necesite, en buenas condiciones 

y en el tiempo solicitado. Por ejemplo, un paciente que es adulto mayor y se 

encuentra solo, necesita una receta, puede llamar a la farmacia y se le toma el 

pedido, para llevárselo a su domicilio (ya depende de la empresa si le cobra el 

delivery o lo incluye como parte de su estrategia de mkt) o en otro caso puede el 

paciente ir al establecimiento a adquirir sus medicinas y la (o el) químico 

farmacéutico ofrecerle servicios adicionales que fidelizan al usuario y lo hacen 

sentir importante para que desee volver. En el caso de salud no hay intermediarios 

como cuando se trata de productos tangibles como la ropa u otros. 

Para Kotler y Amstrong (2018) el concepto de plaza para los servicios es 

brindar calidad de atención para que el usuario se sienta cómodo, regrese y 

recomiende a la empresa. También mencionaron la ubicación del establecimiento, 

si existen facilidades para llegar y los servicios adicionales. Se debe tener en cuenta 

que, para las farmacias y boticas, el público aún no está familiarizado con tener 

atenciones adicionales, solamente toma en cuenta que van, solicitan su receta, 

hacen el desembolso y se retiran. Entonces el hecho de ofrecer asesoría 

especializada, servicios adicionales y otros es algo que puede posicionar y marcar 

la diferencia con las grandes cadenas. 

Cuando se estudia la dimensión promoción, los autores Kotler y Armstrong 

(2018) sostuvieron que incorpora al conjunto de actividades que muestran la utilidad 

o practicidad de adquirir el servicio ofertado, en estos momentos se utilizan las

redes sociales, aunque algunos autores como Ulloa (2022) son partidarios del 

aprovechamiento de las mismas para ofrecer las bondades del servicio de salud. 

Otros mencionan que el uso de las redes sociales vulgariza un servicio tan delicado, 

serio y especializado, incluso se atreven a mencionar que no es tan apropiado, 

como menciona Sabbir et al. (2021) justificando que a veces las redes pueden 



14 

restar importancia a servicios tan esenciales, o que los usuarios pueden tomarlo 

como algo netamente comercial. Ambos autores sugieren que para el tema del mkt 

en salud establezcan un tipo de comunicación con los pacientes más personal. 

Figura 2   

Elementos que forman parte de la promoción 

Nota Santivañez (2021) página 15 

Los autores Parasuraman et al. (2008) definen calidad del servicio tomando 

en cuenta lo que percibe el usuario versus lo que recibe finalmente, al final las 

expectativas que estos se forjan van a brindar resultados acerca del servicio. La 

calidad es un aspecto que a veces es relativo de acuerdo al estado de ánimo del 

usuario, por ello están de acuerdo en la complejidad de su medición. Por ello se 

vuelve a lo expresado por Mc Daniel y Gates (2015) que afirmaron que las 

empresas deben averiguar mediante indagaciones de diversos tipos, lo que están 

esperando sus clientes. Deben tratar de conocer sus inquietudes mediante 

encuestas de satisfacción y otros medios. Con respecto a ese punto, Oyvind (2008) 

sostuvo que no debe confiarse el trabajo de encuestar a personal no calificado y 

luego de obtener los resultados se debe realizar un análisis profundo de las 

respuestas para conocer las inquietudes de los usuarios y brindar un servicio 

acorde con lo que han solicitado. 
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Para Kotler y Armstrong (2017) la finalidad del marketing de servicios es 

conseguir en el interior de los trabajadores una identificación, considerándolos 

miembros importantes de la empresa, que son un componente importante para la 

solidez y engrandecimiento de la institución. Lo que se traduce en clientes 

satisfechos.  Al mencionar el tema de calidad es importante la opinión de Grönroos 

(1984) que es un convencido de que un servicio de calidad es percibido de 

inmediato por el usuario, incluso Mejías et al. (2018) coincide con su planteamiento 

de la valoración realizada por quienes resultan beneficiados por el servicio. Los 

cuales son muy veloces en expresar su alegría o descontento. 

Los autores De La Hoz et al. (2020) manifestaron, respecto a la calidad 

percibida por los usuarios de un servicio, que las empresas que han logrado 

establecer conexiones de emociones con sus clientes, han conseguido una ventaja 

estratégica que deben continuar desarrollando. En la actual situación de feroz 

competencia, un cliente o usuario descontento puede verse comprometido 

emocionalmente con la marca y perdonar un error de calidad si es de un nivel 

mínimo y continuar recibiendo el servicio, porque se encuentra fidelizado. En el 

caso de las farmacias o boticas podría suceder que al expender una receta no se 

le entregue los medicamentos prescritos por el médico en la cantidad debida o que 

se le cambie por otro de igual efecto, pero que no convence al paciente; sin 

embargo, si él confía en el servicio que se le viene ofreciendo, simplemente acudirá 

para que le solucionen el problema sin perder la confianza ganada por la empresa, 

porque tiene en su mente posicionada el concepto de una buena atención de 

calidad y se siente satisfecho. 

Parasuraman et al. (1998) es nuevamente tomado en cuenta en el trabajo 

de Arciniegas y Mejías (2017), quien refuerza lo expresado en que el usuario tiene 

una percepción de calidad para su satisfacción con el servicio y que esto se va a 

verificar al momento final cuando ya lo ha recibido y emite una opinión. Entonces 

hay una diferencia entre lo esperado y la realidad. Por ello que Krudthong (2017) 

afirmó que la satisfacción del usuario se encontraba en su percepción mental y 

como se sentía después de recibir el servicio, por ello la herramienta de 

SERVQUAL (cuenta con cinco dimensiones 
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 definidas) es trascendental y relevante para reconocer las inquietudes de los 

usuarios y así poder implementar los procesos de optimización del servicio ofrecido, 

que conlleve a la satisfacción del cliente.  

En la dimensión tangibilidad, Parasuraman, et al. (1988) proponen que la 

presentación es un aspecto importante para brindar calidad, en el caso de una 

farmacia o botica, debe contar con instalaciones impecables. Personal uniformado 

y limpio, además de estar informado acerca de los productos médicos que oferta a 

los usuarios, si es que brinda servicios adicionales deben estar bien preparados 

para que el paciente se sienta confiado. Si le va a brindar asesoría al paciente de 

cómo manejar su hipertensión o su diabetes, al momento de medirle la glucosa, 

debe tener todo impecable y darle la información clara y precisa, o en el caso de 

tomar medidas de la presión arterial, entregar una hoja informativa y que debe 

regresar para mantener el control. 

Al mencionar la fiabilidad, Parasuraman et al. (1988) y relacionarla con el 

tema de estudio, los autores indicaron que el usuario va a evaluar cuan preparado 

se encuentra el personal farmacéutico para ofrecer un servicio con garantía y 

seguridad. Hay que generar una diferenciación con las grandes cadenas que no 

siempre todos sus empleados son profesionales de la salud y eso puede ser una 

ventaja para medir la satisfacción de los pacientes con el servicio que obtiene de la 

farmacia a diferencia de otras. 

Parasuraman et al. (1988) cuando hacen referencia a la capacidad, se están 

refiriendo al capital humano de la empresa, el cual debe tener en el caso de las 

farmacias autodeterminación, apego y disposición para ofrecer apoyo y amparo a 

los pacientes, con amabilidad, sin hacerlos esperar, haciéndolos sentir que son 

importantes y que han llegado al lugar apropiado para ser atendidos en sus 

necesidades. 

Cuando se indaga sobre la dimensión seguridad, Parasuraman et al. (1988) 

afirmaron que el usuario busca un personal de la empresa que le ofrezca poder 
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confiar y creer en lo que le indican, busca una persona profesional que lo guie con 

la certeza y seguridad porque se trata de la salud, de su familiar o de él mismo. Las 

farmacias en ese momento asumen una responsabilidad inmensa porque los 

pacientes muchas veces se retiran del consultorio con temores e inseguridades, 

que los autores identificaron deben ser calmadas por quienes ofrecen el servicio de 

salud en este caso. 

Al momento de mencionar la dimensión empatía, Parasuraman et al. (1988) 

teóricamente se refirieron a que el empleado sea capaz de entender como si fuera 

su caso con el usuario, quienes reclaman un servicio individualizado. Aplicando la 

teoría de los autores a los servicios de salud, el paciente llega con el estrés 

mencionado y en la farmacia debe encontrar un ambiente de paz y calma donde 

hay soluciones y alternativas para sus dolencias. Con una atención dirigida hacia 

sus necesidades. 

De la misma manera, Guatzozon, et al. (2020), platearon que una poderosa 

herramienta de diferenciación era la calidad, porque se manifestaba en satisfacción 

del usuario consumidor de cualquier producto tangible e intangible. Ofreciendo 

precios accesibles, atención esmerada, productos impecables y una distribución 

eficiente, se podía satisfacer al consumidor más exigente. Por su parte, los autores 

Stanton et al. (2007) sostuvieron que referirse a calidad es encontrar lo que desea 

el usuario y esmerarse no solo en cubrir lo que desean sino ir más allá, para 

construir una sólida relación que perdure con el tiempo y permita a la empresa 

incrementar su posicionamiento. 
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III. METODOLOGÍA

3.1. Tipo y diseño de investigación 

3.1.1 Tipo de investigación 

El presente trabajo es de tipo básica, pues según Bernal (2016) se está ahondando 

en las teorías y conocimientos preexistentes sobre las variables y dimensiones por 

lo que se busca generar conocimientos nuevos a partir de la comprensión. 

3.1.2 Diseño de investigación 

En el desarrollo de la investigación, como afirman Hernández et al. (2014), en 

ningún momento se han maniobrado o adulterado las variables, es por ello que el 

diseño es no experimental.  

Por otra parte, Martínez (2020) sostuvo que, al realizar cálculos para una 

investigación, se trataba de un enfoque cuantitativo. 

Así mismo Quezada (2018) sostuvo que un trabajo que pretende relacionar dos o 

más variables que se observan en una misma muestra o población se trata de un 

nivel correlacional, el cual presentará mediante el método inferencial un debido 

coeficiente, el cual expresará la fortaleza de la relación. 

Tomando en cuenta lo propuesto por Salkind y Escalona (2009) el corte es 

transversal debido a que el acopio de la información ha sido realizado en un 

determinado momento del tiempo. 
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Figura3 

Estructura 

M= Muestra  

V1= Marketing de servicios   

V2= Satisfacción de los usuarios 

r= Correlación 

3.2. Variables y Operacionalización 

Variable 1  

Marketing de servicios 

Definición conceptual: Kotler y Armstrong (2018) consideran que las empresas 

utilizan la disciplina para producir beneficios especiales a sus clientes que logren 

integrarlos y sean fieles a la marca o empresa, y los usuarios al final van a darle el 

valor necesario al esfuerzo empresarial. 

Pérez y Martínez (2021) respecto al marketing en salud, sostuvieron que es una 

disciplina en constante evolución, manifestando que por los cambios en las 

tecnologías se puede mejorar el campo de la medicina preventiva, haciendo uso de 

la data informática.   
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Variable 2  

Satisfacción de los usuarios 

Definición conceptual: Parasuraman, et al. (1988) sostuvieron que se admite en 

cualquier entorno en el cual las delimitaciones que va a exigir el cliente pueden 

identificarse sin mucha dificultad, incluso manteniendo una estabilidad en el tiempo, 

de tal manera que se estandaricen los servicios y procesos. 

Operacionalización 

Variable 1 

Se desea evaluar las 4 dimensiones definidas de las teorías del marketing, desde 

el punto de vista de la salud y el entorno farmacéutico, para conocer las inquietudes 

de los usuarios en 10 establecimientos, el cuestionario pertenece a la autora con 

5 preguntas por cada dimensión, de escala Likert.  

Variable 2 

La variable cuenta con un cuestionario de SERVQUAL. Que permite medir la 

percepción de los usuarios respecto al servicio que están recibiendo de los 

establecimientos estudiados, tiene 5 dimensiones con 5 preguntas en escala de 

Likert. 

3.3. Población, muestra y muestreo 

Población 

Sobre el tema, Santiváñez (2021) afirmó que incluye a la universalidad de 

elementos que presentan propiedades y singularidades homólogas y sirven para 

obtener información pertinente sobre el estudio que se está llevando a cabo y 

posteriormente se va a conseguir realizar deducciones. En este caso se cuenta 

con 110 pobladores frecuentes de los establecimientos que adquieren el servicio 

en la estación de otoño invierno 
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Criterios de Inclusión: Usuarios mayores de edad que desean responder las 

encuestas y que son frecuentes clientes de los establecimientos 

Criterios de Exclusión: menores de edad y no consumidores habituales 

Muestra 

Se va a trabajar con 85 usuarios de las farmacias (según la fórmula), los cuales 

participan de forma voluntaria 

Población: 110    Nivel de confianza:   95 %   Valor “Z”:   1.96 

Margen de error muestral:  e = 0.05 

Fórmula 

Reemplazando datos 

 n = 85.384   n=85 

Muestreo 

Debido a que no desean ser identificados, se utilizará el muestreo aleatorio por 

tratarse de usuarios que asisten a recibir un servicio diariamente. 

Unidad de análisis 

Usuarios del servicio de atención en las farmacias y boticas de concepción 

mayores de edad, dispuestos a responder, pero que solicitan anonimato  
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3.4 Técnicas e instrumentos de recolección de datos  

Como afirmó Quezada (2018) en la técnica de la encuesta se aplican los 

cuestionarios que contienen las interrogantes necesarias referidas a lo que se 

desea medir de la variable. 

Validez del instrumento  

Se va a recurrir a docentes expertos de posgrado con grado de maestro o Doctor 

para la validación respectiva. 

Confiabilidad del instrumento 

Quezada (2018) manifestó que cuando un instrumento es confiable, permite 

realizar una apropiada investigación, se utilizará el α de Cronbach, que será 

comparado con las tablas de Cramer y Howitt (2004). 

Tabla 1 

Confiabilidad entre las variables marketing de servicios y satisfacción de los 

ususarios 

 

α N  

Marketing de 

servicios 
0,828 20 

 

Calidad de atención 

 

0.870 
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3.5  Procedimiento 

 

Se inicia la investigación con la pesquisa sobre las variables, para luego ir 

desglosándolas al momento de la operacionalización, posteriormente se elaborarán 

los problemas, objetivos e hipótesis con una matriz.  
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A continuación, se confecciona el cuestionario y en el caso de satisfacción se 

adapta para el área de salud. El trabajo de encuestar será con los protocolos de 

sanidad necesarios, una vez obtenidas las respuestas se procede a elaborar una 

hoja de Excel para ordenar apropiadamente la información. 

 

3.6 Método de análisis de datos 

 

El procesamiento de los datos obtenidos se realizará con el software Excel para la 

parte descriptiva, y lo mismo para las figuras y tablas. El trabajo inferencial con las 

hipótesis se llevará a cabo con SPSS_V26, para obtener el coeficiente de 

correlación.  

 

3.7 Aspectos éticos 

 

Desde el inicio del trabajo se ha desarrollado una labor decente con mucha ética, 

respetando a los autores, las citas y parafraseando los conceptos sin alterar lo 

expresado por los investigadores. Todos han sido citados conforme a los 

lineamientos de APA, y se ha utilizado el turnitin para verificar el porcentaje de 

similitud. 

Los encuestados han solicitado no ser identificados por ningún medio electrónico o 

manual para poder expresar sus respuestas con total libertad. 

Se ha respetado los lineamientos de la oficina de investigación de la UCV.
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IV RESULTADOS  

4.1 RESULTADOS DESCRIPTIVOS  

Variables Marketing de servicios y satisfacción de los usuarios 

Tabla 2 

Resultados descriptivos de la variable marketing de servicios 

Niveles 
Marketing de servicios 

Frecuencia  Porcentaje 

Malo 0 0,00% 

Regular 14 23,33% 

Bueno 46 76,67% 

Total 60 100,00% 

 

Se puede apreciar que el 76,67% de la muestra considera que el marketing de 

servicios se encuentra en un nivel bueno, seguido por el 23,33% que lo percibe 

como regular y ningún participante lo ubica en un nivel malo. 

 

 

Tabla 3 

Resultados descriptivos, dimensiones del marketing de servicios 

  
Niveles 

Producto Precio Plaza Promoción 

fi % fi % fi % fi % 

Malo 0 0,00% 1 1,51% 0 0,00% 0 0,00% 

Regular 7 11,67% 26 43,49% 23 38,33% 13 21,67% 

Bueno 53 88,33% 33 55,00% 37 61,67% 47 78,33% 

Total 60 100,00% 60 100,00% 60 100,00% 60 100,00% 

 

Se puede observar que predomina el nivel bueno en todas las dimensiones de 

la variable marketing de servicios, en donde el producto tiene una mayor 

frecuencia y se ubica en el nivel bueno de acuerdo al 88,33% de la muestra, 

seguido por la promoción que también es percibido como bueno según el 

78,33%, así mismo se tiene que la plaza y el precio se encuentran en el mismo 

nivel de acuerdo al 61,67% y 55,00% respectivamente. Se puede evidenciar 
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también que el precio y la plaza se encuentran en el nivel regular de acuerdo al 

43,49% y 38,33% respectivamente, mientras que el producto y la promoción se 

encuentran en el mismo nivel de acuerdo al 11,67% y 21,67% en ese orden. 

Finalmente, sólo el 1,51% de la muestra aprecia que el precio se encuentra en 

un nivel malo. 

Tabla 4 

Resultados descriptivos de la variable satisfacción de los usuarios 

Niveles 
Satisfacción de los usuarios 

Frecuencia Porcentaje 

Malo 0 0,00% 

Regular 40 66,67% 

Bueno 20 33,33% 

Total 60 100,00% 

Se observa que el 66,67% de la muestra estima que la satisfacción de los 

usuarios se encuentra en un nivel regular, mientras que el 33,33% lo considera 

en un nivel bueno y ningún participante lo percibe en un nivel malo. 

Tabla 5 

Resultados descriptivos,dimensiones de la satisfacción 

Niveles 

Elementos 
Tangibles 

Fiabilidad 
Capacidad 

de respuesta 
Seguridad Empatía 

fi % fi % fi % fi % fi % 

Malo 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00% 1 1,67% 

Regular 27 45,00% 16 26,67% 48 80,00% 38 63,33% 39 65,00% 

Bueno 33 55,00% 44 73,33% 12 20,00% 22 36,67% 20 33,33% 

Total 60 100,00% 60 100,00% 60 100,00% 60 100,00% 60 100,00% 

Se puede observar que predomina el nivel regular en todas las dimensiones de 

la variable satisfacción de los usuarios, en donde la capacidad de respuesta se 

ubica en el nivel regular de acuerdo al 80,00% de la muestra, seguido por la 

empatía y la seguridad que se encuentran en el mismo nivel de acuerdo al 
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65,00% y 63,33% de los participantes respectivamente, se tiene también que los 

elementos tangibles (45,00%) y la fiabilidad (26,67%) se encuentran en el nivel 

regular. Sin embargo, la fiabilidad predomina en el nivel bueno de acuerdo al 

73,33% de la muestra, seguido por los elementos tangibles con un 55,00%, 

mientras que el resto de las dimensiones se encuentran en el mismo nivel con 

porcentajes que varían del 20,00% al 36,67%. Por último, solo la empatía es 

considerada como malo de acuerdo al 1,67% de los participantes. 

Resultados descriptivos entre las variables de estudio Marketing de 

servicios y Satisfacción de los usuarios 

Tabla 6 

Resultados descriptivos de las variables marketing de servicios y satisfacción de 

los usuarios. 

Niveles 
Marketing de servicios 

Satisfacción de los 
usuarios 

fi % fi % 

Malo 0 0,00% 0 0,00% 

Regular 14 23,33% 40 66,67% 

Bueno 46 76,67% 20 33,33% 

Total 60 100,00% 60 100,00% 

Se puede observar que 76,67% del total de la muestra consideran que el 

marketing de servicios se encuentra en un nivel bueno, mientras que el 23,33% 

lo percibe como regular y ningún participante lo ubica en un nivel malo, estos 

resultados al ser comparado con la satisfacción de los usuarios se tiene que el 

33,33% de la muestra considera que esta variable se encuentra en el nivel 

bueno, seguido por el 66,67% que lo aprecia como regular y ningún integrante 

de la muestra lo ubica en un nivel malo. 
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Resultados entre las dimensiones del marketing y la satisfacción  

 Tabla 7 

Resultados descriptivos del producto y la satisfacción de los usuarios 

Niveles 
Producto 

Satisfacción de los 
usuarios 

fi % fi % 

Malo 0 0,00% 0 0,00% 

Regular 7 11,67% 40 66,67% 

Bueno 53 88,33% 20 33,33% 

Total 60 100,00% 60 100,00% 

Se puede observar que 88,33% consideran que el producto se encuentra en un 

nivel bueno, mientras que solo el 11,67% lo percibe como regular y ningún 

participante lo ubica en un nivel malo, estos resultados al ser comparado con la 

satisfacción de los usuarios se tiene que el 33,33% de la muestra considera que 

esta variable se encuentra en el nivel bueno, seguido por el 66,67% que lo 

aprecia como regular y ningún integrante de la muestra lo ubica en un nivel malo. 

Tabla 8 

Resultados descriptivos del precio y la satisfacción de los usuarios 

Niveles 
Precio 

Satisfacción de los 
usuarios 

fi % fi % 

Malo 1 1,67% 0 0,00% 

Regular 26 43,33% 40 66,67% 

Bueno 33 55,00% 20 33,33% 

Total 60 100,00% 60 100,00% 

Se puede observar que 55,00% del total de la muestra consideran que el precio 

se encuentra en un nivel bueno, mientras que el 43,33% lo percibe como regular 

y solo el 1,67% lo ubica en un nivel malo, estos resultados al ser comparado con 

la satisfacción de los usuarios se tiene que el 33,33% de la muestra considera 

que esta variable se encuentra en el nivel bueno, seguido por el 66,67% que lo 

aprecia como regular y ningún integrante de la muestra lo ubica en un nivel malo. 
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Tabla 9 

Resultados descriptivos de la plaza y la satisfacción de los usuarios 

Niveles 
Plaza 

Satisfacción de los 
usuarios 

fi % fi % 

Malo 0 0,0% 0 0,00% 

Regular 23 38,33% 40 66,67% 

Bueno 37 61,67% 20 33,33% 

Total 60 100,00% 60 100,00% 

 

Se puede observar que 61,67% del total de la muestra consideran que la plaza 

se encuentra en un nivel bueno, mientras que el 38,33% lo percibe como regular 

y ningún participante lo ubica en un nivel malo, estos resultados al ser 

comparado con la satisfacción de los usuarios se tiene que el 33,33% de la 

muestra considera que esta variable se encuentra en el nivel bueno, seguido por 

el 66,67% que lo aprecia como regular y ningún integrante de la muestra lo ubica 

en un nivel malo. 

 

Tabla 10 

Resultados descriptivos de la promoción y la satisfacción de los usuarios 

Niveles 
Promoción 

Satisfacción de los 
usuarios 

fi % fi % 

Malo 0 0,00% 0 0,00% 

Regular 13 21,67% 40 66,67% 

Bueno 47 78,33% 20 33,33% 

Total 60 100,00% 60 100,00% 

 

Se puede observar que 78,33% del total de la muestra consideran que la 

promoción se encuentra en un nivel bueno, mientras que el 21,67% lo percibe 

como regular y ningún participante lo ubica en un nivel malo, estos resultados al 

ser comparado con la satisfacción de los usuarios se tiene que el 33,33% de la 

muestra considera que esta variable se encuentra en el nivel bueno, seguido por 

el 66,67% que lo aprecia como regular y ningún integrante de la muestra lo ubica 

en un nivel malo. 
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Figuras cruzadas 

Variable marketing de servicios y satisfacción de los usuarios 

Figura 4 

Figura agrupada del marketing de servicios y la satisfacción de los usuarios 

De los 60 encuestados, el 23,3% del total de la muestra considera que el 

marketing de servicios se encuentra en un nivel regular, de los cuales el 21,7% 

percibe que la satisfacción de los usuarios es regular; por otro lado, se tiene que 

el 76,7% de la muestra considera que el marketing de servicios se encuentra en 

un nivel bueno, de los cuales el 45,0% se ubica en el nivel regular y el 31,7% en 

el nivel bueno de la satisfacción de los usuarios. 
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Relaciones de las dimensiones del marketing de servicios y la satisfacción 

de los usuarios 

Figura 5 

Figura agrupada del producto y la satisfacción  

 
 

 

 

De los 60 encuestados, el 11,7% estima que el producto se encuentra en un nivel 

regular, siendo el 8,3% ubicado en el nivel regular de la satisfacción de los 

usuarios, asimismo, el 88,3% de la muestra manifiesta que el producto se 

encuentra en un nivel bueno, de los cuales el 58,3% se ubica en el nivel regular 

de satisfacción y un 30,0% en el nivel bueno. 
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Figura 6 

Figura agrupada del precio y la satisfacción 

De los 60 encuestados solo un participante considera que el precio es malo y al 

mismo tiempo que la satisfacción de los usuarios es buena, por otro lado, se 

evidencia que el 43,3% califica al precio en un nivel regular, donde el 35,0% de 

ellos se ubica también en el nivel regular de la satisfacción de los usuarios. Por 

último, el 55,0% señala que el precio se encuentra en el nivel bueno, de los 

cuales el 31,7% y 23,3% se ubica en el nivel regular y bueno respectivamente 

de la satisfacción de los usuarios. 
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Figura 7 

Figura agrupada de la plaza y la satisfacción 

De los 60 encuestados, el 30,0% coincide al manifestar que la plaza y la 

satisfacción de los usuarios se encuentra en un nivel regular, mientras que el 

25,0% consideran que estas variables se ubican en un nivel bueno. Por otro lado, 

de manera general el 61,7% de la muestra considera que la plaza se encuentra 

en un nivel bueno, sin embargo, un 66,7% percibe que la satisfacción de los 

usuarios es regular. 
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Figura 8 

Figura agrupada de la promoción y la satisfacción 

De los 60 encuestados, el 18,3% de la muestra coincidieron al manifestar que la 

promoción y la satisfacción de los usuarios se encuentra en un nivel regular, así 

mismo se aprecia que el 78,3% del total de la muestra consideran a la promoción 

como bueno, de los cuales el 48% señala que la satisfacción de los usuarios es 

regular. 
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4.2 RESULTADOS INFERENCIALES 

Prueba de hipótesis general 

Hipótesis nula (H0): El marketing de servicios no se relaciona significativamente 

con la satisfacción de los usuarios de boticas y farmacias de Concepción, 

Junín,2022. 

Hipótesis alterna (Hi): El marketing de servicios se relaciona significativamente 

con la satisfacción de los usuarios de boticas y farmacias de Concepción, 

Junín,2022. 

Regla de decisión: 

Si p < = 0.05 se rechaza Ho 

Si p > 0.05 no se rechaza la Ho 

Tabla 11 

Correlación entre marketing de servicios y satisfacción de los usuarios. 

Marketing 

de 

servicios 

(V1) 

Satisfacción 

de los 

usuarios 

(V2) 

Rho de 

Spearman 

Marketing de 

servicios (V1) 

Coeficiente de 

correlación 

1,000 0,314* 

Sig. (bilateral) . 0,015 

N 60 60 

Satisfacción de 

los usuarios 

(V2) 

Coeficiente de 

correlación 

0,314* 1,000 

Sig. (bilateral) 0,015 . 

N 60 60 

*. La correlación es significativa en el nivel 0,05 (bilateral). 

En la tabla 11 se aprecia un nivel de significancia bilateral con un p-valor de 

0,015 < 0.05, (p-valor=0.000<α) con lo cual se rechaza la hipótesis nula y se 

acepta la hipótesis de investigación, por lo que se concluye que las variables 

estudiadas presentan una correlación positiva de magnitud débil y se evidencia 

un Rho de Spearman=0.314, que, según Bernal (2016) indica que, se podría 
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conseguir mejoras en la satisfacción de los usuarios siempre y cuando mejore el 

marketing de los servicios en farmacias y boticas de Concepción, Junín, 2022. 

Prueba de hipótesis específicas 

Tabla 12 

Correlación entre las dimensiones de la V1 y la V2 

Satisfacción 

del usuario Producto Precio Plaza Promoción 

Rho de 

Spearman 

Satisfacción 

del 

usuario 

Coeficiente 

de 

correlación 

1,000 0,036 0,391*

*

0,114 0,339** 

Sig. 

(bilateral) 

. ,786 ,002 ,386 ,008 

N 60 60 60 60 60 

Producto Coeficiente 

de 

correlación 

,036 1,000 ,502** ,167 ,326* 

Sig. 

(bilateral) 

,786 . ,000 ,203 ,011 

N 60 60 60 60 60 

Precio Coeficiente 

de 

correlación 

,391** ,502** 1,000 ,275* ,503** 

Sig. 

(bilateral) 

,002 ,000 . ,033 ,000 

N 60 60 60 60 60 

Plaza Coeficiente 

de 

correlación 

,114 ,167 ,275* 1,000 ,555** 

Sig. 

(bilateral) 

,386 ,203 ,033 . ,000 

N 60 60 60 60 60 

Promoción Coeficiente 

de 

correlación 

,339** ,326* ,503** ,555** 1,000 

Sig. 

(bilateral) 

,008 ,011 ,000 ,000 . 

N 60 60 60 60 60 



36 

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

*. La correlación es significativa en el nivel 0,05 (bilateral). 

Interpretaciones 

H1: Se muestra que p-valor es 0,786, siendo mayor a 0.05, (p-valor=0,786>α) 

con lo cual se acepta la hipótesis nula y se rechaza la H1, este resultado indica 

que las variables estudiadas no presentan correlación significativa. 

H2: Se muestra que el p-valor es 0,002 <0.05, (p-valor=0,002<α) y se procede 

al rechazo de la H0 y admisión de la H2, este resultado indica que se presenta 

una correlación significativa, evidenciando un Rho de Spearman de 0,391, que 

presenta una correlación positiva débil, lo cual significa que, si el precio presenta 

mejoras, la satisfacción de los usuarios también mejorará en el mismo sentido y  

viceversa. 

H3: Se muestra que el p-valor es 0,386, siendo mayor a 0.05, (p-valor=0,386>α) 

con lo cual se acepta la H0 y se rechaza la H3, este resultado indica que las 

variables estudiadas no presentan correlación significativa. 

H4: se muestra que el p-valor es 0,008 < 0.05, (p-valor=0,008<α) y se procede 

con el rechazo de la H0 y se acepta la H4, evidenciando un Rho de Spearman 

de 0,339, que indica una correlación positiva de magnitud media, lo cual significa 

que, si la promoción de los productos presenta mejoras, la satisfacción de los 

usuarios también mejorará en el mismo sentido y viceversa. 
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V. DISCUSIÓN

La presente investigación tiene como objetivo determinar la relación entre 

marketing de servicios y satisfacción de los usuarios de boticas y farmacias en 

Concepción, Junín, 2022, para lo cual se realizó un análisis estadístico 

correlacional entre ambas variables y sus respectivas dimensiones. 

El objetivo general fue determinar la relación entre marketing de servicios 

y la satisfacción de los usuarios de boticas y farmacias en Concepción, Junín, 

2022, y al realizar el trabajo inferencial se obtuvo una correlación positiva de 

tipo baja con un (p-valor=0.015<α). Así mismo, se logró un coeficiente de 

correlación de Rho Spearman de r= 0,314, que indica, que, se podría conseguir 

mejoras en la satisfacción de los usuarios siempre y cuando mejore el marketing 

de los servicios. Descriptivamente, se puede apreciar que el 76,67% de la 

muestra considera que el marketing de servicios se encuentra en un nivel 

bueno, seguido por el 23,33% que lo percibe como regular y ningún participante 

lo ubica en un nivel malo. También se observa predominancia del nivel bueno 

en todas las dimensiones, en donde el producto tiene una mayor frecuencia y 

se ubica en el nivel bueno de acuerdo al 88,33% de la muestra, seguido por la 

promoción que también es percibido como bueno según el 78,33%, así mismo 

se tiene que la plaza y el precio se encuentran en el mismo nivel de acuerdo al 

61,67% y 55,00% respectivamente.  

Se puede evidenciar también que el precio y la plaza se encuentran en 

el nivel regular de acuerdo al 43,33% y 38,33% respectivamente, mientras que 

el producto y la promoción se encuentran en el mismo nivel de acuerdo al 

11,67% y 21,67% en ese orden. Finalmente, solo el 1,67% de la muestra aprecia 

que el precio se encuentra en un nivel malo. En el caso de la variable calidad, 

se observa que el 66,67% de la muestra estima que la satisfacción de los 

usuarios se encuentra en un nivel regular, mientras que el 33,33% lo considera 

en un nivel bueno y ningún participante lo percibe en un nivel malo. En lo que 

respecta a sus dimensiones predomina el nivel regular en todas, la capacidad 

de respuesta es regular de acuerdo al 80,00%, seguido por la empatía y la 

seguridad que se encuentran en el mismo nivel de acuerdo al 65,00% y 63,33%, 

se tiene también que los elementos tangibles (45,00%) y la fiabilidad (26,67%) 

se encuentran en el nivel regular. 
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 Sin embargo, la fiabilidad predomina en el nivel bueno de acuerdo al 

73,33% de la muestra, seguido por los elementos tangibles con un 55,00%, 

mientras que el resto de las dimensiones se encuentran en el mismo nivel con 

porcentajes que varían del 20,00% al 36,67%. Por último, solo la empatía es 

considerada como malo de acuerdo al 1,67% de los participantes. En los 

resultados obtenidos se aprecia que en los usuarios hay una percepción 

mayoritaria de una calidad regular en la atención de las boticas y farmacias, algo 

que deben tomar en cuenta para mejorar, a diferencia que el marketing aplicado 

tiene mejores apreciaciones del público con predominancia de los valores altos 

en las dimensiones, se debe tener presente lo sostenido por Pérez y Martínez 

(2021) quienes manifestaron que muchas veces, el marketing es mal recibido 

en el entorno de la salud, pues muchos profesionales del área consideran que 

no debe utilizarse, incluso también sucede en el campo de la educación, pues 

se confunden con el simple aumento de visibilidad publicitaria, o de incremento 

de técnica de ventas, incluso hay malos estereotipos acerca de la disciplina.  

Diariamente, convivimos con él mediante las marcas de productos que 

existen en los hogares de los ciudadanos de todo el mundo, sean de bebidas, 

medicinas, ropa, zapatillas, servicios de telefonía móvil, etc. De acuerdo a lo 

expuesto se procede al rechazo de la hipótesis nula y aceptar la hipótesis de 

investigación, indicando que las variables estudiadas tienen una correlación 

positiva débil. Dichos resultados se asemejan con lo obtenido por Ulloa (2022) 

en un trabajo correlacional no exploratorio, con una muestra de 65 sujetos 

calculó un r= 0.269 entre las variables de este estudio, concluyendo que no 

había una adecuada política establecida de marketing en la institución de salud. 

Explicando que, como la empresa tenía un contrato con el estado, no se 

preocupaba por desarrollar sus estrategias de marketing. Por el mismo camino, 

el trabajo correlacional de Ramírez (2017) quien calculó un r=0.352 entre las 

variables del estudio que es un bajo coeficiente y concluyó en que deben 

aplicarse correctivos en el desarrollo del servicio ofrecido a los usuarios, quienes 

manifestaron no sentirse satisfechos, que había deficiencias en el desarrollo del 

producto, lo que generaba malestar al momento de realizar los pagos, pues el 

precio no reflejaba lo ofrecido.  
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De otra forma, se obtuvieron resultados diferentes en el de Santiváñez 

(2021) en un tema correlacional, no experimental, con 80 sujetos, sostuvo que 

el mkt de servicios generaba beneficios para las instituciones y satisfacción de 

los consumidores, obtuvo un r=0.785 que reflejó una correlación alta entre 

ambas variables, y una de las dimensiones mejor trabajadas por la empresa era 

la de promoción digital, en donde se aprovecharon las condiciones de la 

pandemia para servir mejor a los clientes y ellos se encontraban bastante 

satisfechos.  Por el mismo lado, Guatzozon, et al. (2020), calcularon la calidad 

y satisfacción de usuarios de Mypes, obteniendo un r=0.675 y concluyendo con 

un estudio correlacional y una muestra de 150 individuos que evaluaron a 12 

empresas, en las cuales los clientes marcaron que era lo que esperaban y lo 

que recibieron como servicio, concluyendo que deben escuchar más a sus 

clientes y tener una relación de sugerencias.  

Así mismo, Novoa (2020) en un trabajo cuantitativo correlacional r=0.489 

planteó que deben aplicar el marketing de servicios con las 4Ps, realizando 

campañas de promoción, estrategias de precios, para optimizar la relación con 

sus clientes, que se encontraba en un nivel bajo, por su nivel de satisfacción. 

De acuerdo a los antecedentes, se tiene que mejorar la atención al cliente con 

un estudio profundo de mercado para conocer más a fondo que esperan de los 

establecimientos. 

El objetivo específico primero fue establecer la relación entre el producto 

y la satisfacción de los usuarios de boticas y farmacias de Concepción, Junín, y 

al realizar el trabajo inferencial se obtuvo una correlación negativa de tipo media 

con un p-valor es 0,786, siendo mayor a 0,05, (p-valor=0,786>α) con lo cual se 

acepta la hipótesis nula y se rechaza la H1, este resultado indica que las 

variables estudiadas no presentan correlación. Descriptivamente, se observa 

que 88,33% consideran que el producto se encuentra en un nivel bueno, 

mientras que solo el 11,67% lo percibe como regular y ningún participante lo 

ubica en un nivel malo, estos resultados al ser comparado con la satisfacción 

de los usuarios se tienen que el 33,33% de la muestra considera que esta 

variable se encuentra en el nivel bueno, seguido por el 66,67% que lo aprecia 

como regular y ningún integrante de la muestra lo ubica en un nivel malo. 
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 Al establecer un cruce con la satisfacción se tuvo que de los 60 

encuestados el 11,7% estima que el producto se encuentra en un nivel regular, 

siendo el 8,3% ubicado en el nivel regular de la satisfacción de los usuarios, 

asimismo, el 88,3% de la muestra manifiesta que el producto se encuentra en un 

nivel bueno, de los cuales el 58,3% se ubica en el nivel regular de satisfacción y 

un 30,0% en el nivel bueno. Se tiene una preocupación para los administradores 

que deben mejorar el producto (servicio que ofrecen) debido a que los usuarios 

por momentos lo consideran apropiado, pero no establecen una relación positiva 

con la calidad, por lo que se acepta la hipótesis nula y se rechaza la H1. Se debe 

tener mucho cuidado, además, que enfrentan la competencia de las grandes 

cadenas de farmacias, el producto o servicio, como explicaron  Bustos y Becker 

(2009), quienes sostuvieron que hace referencia a lo que se brinda a los 

consumidores en todo aspecto, y se toma en cuenta lo tangible como lo 

intangible, así un político puede ser un producto, un servicio farmacéutico 

también al igual que una medicina para la gripe, se incluyen los servicios de un 

abogado, un evento artístico, una atención privada o pública de un odontólogo, 

etc.  

También se tiene que Kotler y Armstrong (2018) tomaron en cuenta que 

cuando se trata de un servicio, debe estar preciso el momento en que el 

consumidor está recibiéndolo, pues en ese mismo instante se presenta el acto 

de intercambio. Tomando en cuenta lo expresado por los autores, puede que ahí 

se encuentren las fallas como afirmó Santivañez (2021) un servicio que recién 

está presentándose al mercado con un poco tiempo a otro que ya está 

“posicionado” y goza de la aceptación del público usuario, que incluso lo 

recomienda. En el caso del mercado farmacéutico, por ejemplo, una farmacia 

que recién apertura su atención al público, va a tener que realizar grandes 

esfuerzos para ganar la confianza de los clientes frente a las grandes cadenas 

como Inkafarma o Mifarma, que vienen trabajando un marketing corporativo 

desde varios años para toda su fuerza de ventas en todo el país.  

Los resultados obtenidos no coinciden con Lázaro (2017) calculó un r= 

0.757 que es un considerable coeficiente, y se obtuvo debido al buen trabajo de 

diseño del servicio por parte de la empresa, el cual fue premiado por los usuarios 

al responder las preguntas, concluyendo que el plan de marketing de servicios 

se reafirme en el buen producto y apropiado precio para captar más usuarios.  
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 Tampoco con López (2018) que, en un estudio correlacional, transversal 

demostró con un r=0.678 que existía una buena relación entre la satisfacción del 

usuario y el buen trabajo de la empresa (marketing) lo que generaba 

recomendaciones con otros usuarios, concluyendo que se debe mantener el 

nivel del producto, mantener las políticas de precios, considerando los costos y 

no descuidar el manejo publicitario. Lo mismo ocurre con Sabbir et al. (2021) 

quienes utilizaron las TICs para conocer las respuestas de los jóvenes en 295 

encuestados, cuyas respuestas fueron analizadas mediante regresión múltiple 

para conocer la aceptación de la telemedicina como estrategia de marketing de 

salud concluyendo que aceptaban dicha práctica médica en detrimento de 

personas adultas mayores.  

También se tiene el trabajo de Arciniegas y Mejías (2017) en un trabajo 

multivariante cuantitativo obtuvieron un R2 de 0,4021, significativos al 0,01%, 

que explicaba que la satisfacción de los usuarios con el servicio era positiva y 

que la empresa había aplicado estrategias de precios, producto, plaza y 

promoción para un marketing de fidelización de clientes, con buen resultado, 

debido a que los usuarios respondieron bien ante las propuestas de la empresa. 

Hay que tener en cuenta para posteriormente mejorar la calidad del servicio 

(producto) que se ofrece a los consumidores para revertir la percepción negativa 

de los usuarios. 

El objetivo específico segundo fue establecer la relación entre el precio y 

la satisfacción de los usuarios de boticas y farmacias de Concepción, Junín y al 

realizar el trabajo inferencial se obtuvo un p-valor es 0,014 <0.05, (p-

valor=0.000<α) y un Rho de Spearman de 0,391, que presenta una correlación 

positiva débil, lo cual significa que, si el precio presenta mejoras, la satisfacción 

de los usuarios también mejorará en la misma dirección y viceversa.  

Descriptivamente, se observa que 55,00% del total de la muestra consideran que 

el precio se encuentra en un nivel bueno, mientras que el 43,33% lo percibe 

como regular y solo el 1,67% lo ubica en un nivel malo, estos resultados al ser 

comparado con la satisfacción de los usuarios se tienen que el 33,33% de la 

muestra considera que esta variable se encuentra en el nivel bueno, seguido por 

el 66,67% que lo aprecia como regular y ningún integrante de la muestra lo ubica 

en un nivel malo y de los 60 encuestados solo un participante considera que el 
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precio es malo y al mismo tiempo que la satisfacción de los usuarios es buena, 

por otro lado, el 43,3% califica al precio en un nivel regular, donde el 35,0% de 

ellos se ubica también en el nivel regular de la satisfacción de los usuarios. 

 Por último, el 55,0% señala que el precio se encuentra en el nivel bueno, 

de los cuales el 31,7% y 23,3% se ubica en el nivel regular y bueno 

respectivamente de la satisfacción de los usuarios.  Por lo observado los precios 

no son un factor de descontento entre los consumidores, aunque tampoco se 

ubican entre los mejores, tal vez porque aún no tienen acceso a los grandes 

descuentos de los laboratorios, según Santiváñez (2013) quien definió al precio 

como la expresión de valorización de los productos en el mercado, pero que se 

manifiesta mediante el dinero o formas monetarias. Así también Kotler (2009) 

que afirmó que el precio producía efectivo a la empresa (si se toma en cuenta 

las del rubro farmacéutico se comprueba que el hacer promociones, actividades 

de ventas ocasionan desembolsos, sin embargo, un precio apropiado produce 

entrada de dinero) por lo expresado se procede con rechazar la H0 y se acepta 

la H2, este resultado con un Rho de 0.315.  

Lo que coincide con Santamaría (2021) quien desarrolló una investigación 

correlacional con 20 preguntas y 70 personas de muestra, tomó una de las 

dimensiones del marketing (precio) con un r=0.566 en donde ratifica que para 

los consumidores es una dimensión importante y concluyó que se debe 

establecer una política de ventas con diferentes precios para los usuarios.  

Por otra parte, se tuvo que, Silva (2018) con una investigación no 

experimental, correlacional, obtuvo un r=0.554 con una muestra de 366 

encuestados, concluye que se deben elaborar estrategias de marketing con dos 

de las dimensiones que su estudio enfatizó importantes, el precio, y la 

promoción, los cuales apoyarían la imagen de marca y fidelización de usuarios.  

De la misma manera, Pajuelo (2018) no se centró solamente en la 

dimensión precio, en su trabajo no experimental y correlacional, calculando un 

r=0.713 entre las variables semejantes al presente estudio, la diferencia reside 

en que se estaban descuidando las otras tres dimensiones (producto, plaza y 

promoción) y que deben ser potenciadas para incrementar el crecimiento 

institucional. Sobre todo, la que se refiere a la promoción digital.  

Por su parte, Maggi (2018) trabajó en el sector salud con una muestra de 

350 y obtuvo un r=0.351 bastante bajo, debido a que había problemas de 
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atención a los pacientes, demasiados reclamos e insatisfacción de los usuarios 

descontentos con los precios y los productos, que no eran los que se 

promocionaban, concluyendo que se debe mejorar las quejas expresadas para 

optimizar el servicio. 

 Los autores Parasuraman et al. (2008) definen calidad del servicio 

tomando en cuenta lo que percibe el usuario versus lo que recibe finalmente, al 

final las expectativas que estos se forjan van a brindar resultados acerca del 

servicio. La calidad es un aspecto que a veces es relativo de acuerdo al estado 

de ánimo del usuario, por ello están de acuerdo en la complejidad de su 

medición. Es por ello la importancia de establecer precios apropiados 

El objetivo específico tercero fue establecer la relación entre la plaza y la 

satisfacción de los usuarios de boticas y farmacias de Concepción, Junín, al 

realizar el trabajo inferencial se obtuvo un p-valor es 0,386, siendo mayor a 0.05, 

(p-valor=0.000>α). El Rho de Spearman fue de 0,114, pero debido al p-valor, no 

hay relación entre ambas.  A nivel descriptivo se tuvo que 61,67% del total de la 

muestra consideran que la plaza se encuentra en un nivel bueno, mientras que 

el 38,33% lo percibe como regular y ningún participante lo ubica en un nivel malo, 

estos resultados al ser comparado con la satisfacción de los usuarios se tienen 

que el 33,33% de la muestra considera que esta variable se encuentra en el nivel 

bueno, seguido por el 66,67% que lo aprecia como regular y ningún integrante 

de la muestra lo ubica en un nivel malo. De los 60 encuestados, el 30,0% coincide 

al manifestar que la plaza y la satisfacción de los usuarios se encuentra en un 

nivel regular, mientras que el 25,0% consideran que estas variables se ubican 

en un nivel bueno. 

 Por otro lado, de manera general el 61,7% de la muestra considera que 

la plaza se encuentra en un nivel bueno, sin embargo, un 66,7% percibe que la 

satisfacción de los usuarios es regular. Cuando se va a definir la dimensión plaza 

en el mkt se toma lo expresado por Arellano (2010) quien expuso que era el 

componente que define como hacer que el producto llegue al consumidor en 

cuanto lo necesite, en buenas condiciones y en el tiempo solicitado.  

Por ejemplo, un paciente que es adulto mayor y se encuentra solo, 

necesita una receta, puede llamar a la farmacia y se le toma el pedido, para 

llevárselo a su domicilio (ya depende de la empresa si le cobra el delivery o lo 
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incluye como parte de su estrategia de mkt) o en otro caso puede el paciente ir 

al establecimiento a adquirir sus medicinas y la (o el) químico farmacéutico 

ofrecerle servicios adicionales que fidelizan al usuario y lo hacen sentir 

importante para que desee volver.  

En el caso de salud no hay intermediarios como cuando se trata de 

productos tangibles como la ropa u otros. Por lo expuesto, (p-valor=0,386) se 

acepta la H0 y se rechaza la H3, este resultado indica que no hay correlación, 

los resultados son diferentes a lo obtenido por Ulloa (2022) que, en un trabajo 

correlacional no exploratorio, con una muestra de 60 sujetos calculó un r= 0,259 

entre las variables de este estudio, concluyendo que no había una adecuada 

política establecida de marketing en la institución. Y tenían descuidada la 

dimensión plaza junto con las demás. Pero no es extremamente distante con el 

actual estudio porque sus valores fueron bien bajos.  

Por el mismo camino, está el trabajo correlacional de Ramírez (2017) 

quien calculó un r=0,352 entre las variables del estudio que es un bajo coeficiente 

y concluyó en que deben aplicarse correctivos en el desarrollo del servicio 

ofrecido a los usuarios, quienes manifestaron no sentirse satisfechos, en el 

estudio había deficiencias en el desarrollo del producto y plaza, lo que generaba 

malestar al momento de realizar los pagos. Por otra parte, se tiene el trabajo de 

Meza (2022) en un trabajo cuantitativo, obtuvo un r=0,562 entre marketing y 

satisfacción con una muestra de 80 encuestados. En ambos cuestionarios se 

obtuvo respectivamente un alfa de 0,880 para marketing educativo y 0,814 para 

nivel de satisfacción, concluyendo que si mejora las estrategias de las 4 ps de 

marketing aplicado al servicio mejorará el nivel de satisfacción de los usuarios. 

 Asimismo, no se coincide con Twum et al. (2022) en su estudio 

cuantitativo, correlacional, concluyeron que la fidelización y satisfacción están 

relacionadas r=0,678, trabajando con una muestra de 140 encuestados y 

concluyen que se deben diseñar planes de marketing utilizando las 4 

dimensiones para la fidelización de los clientes. Igualmente, Sanz (2017) en un 

trabajo descriptivo utiliza el CMR como una herramienta con los usuarios que le 

presentó resultados positivos. El CMR es la Gestión de las Relaciones con 

Clientes, y es mucho más que un software de base de datos o una plataforma 

virtual, ya que contiene lo que las empresas requieren para gestionar como se 

vinculan e interactúan con sus usuarios, pudiendo saber de sus necesidades, 
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para incrementar pedidos, y captar seguidores que al final se traduce en ventas. 

 Los autores De La Hoz et al. (2020) manifestaron, respecto a la calidad 

percibida por los usuarios de un servicio, que las empresas que han logrado 

establecer conexiones de emociones con sus clientes, han conseguido una 

ventaja estratégica que deben continuar desarrollando. En la actual situación de 

feroz competencia, un cliente o usuario descontento puede verse comprometido 

emocionalmente con la marca y perdonar un error de calidad si es de un nivel 

mínimo y continuar recibiendo el servicio, porque se encuentra fidelizado.  

En el caso de las farmacias o boticas podría suceder que al expender una 

receta no se le entregue los medicamentos prescritos por el médico en la 

cantidad debida o que se le cambie por otro de igual efecto, pero que no 

convence al paciente; sin embargo, si él confía en el servicio que se le viene 

ofreciendo, simplemente acudirá para que le solucionen el problema sin perder 

la confianza ganada por la empresa, porque tiene en su mente posicionado el 

concepto de una buena atención de calidad y se siente satisfecho. 

El objetivo específico cuarto fue Establecer la relación entre la promoción 

y la satisfacción de los usuarios de boticas y farmacias de Concepción, Junín. Al 

momento de realizar el trabajo inferencial se obtuvo un p-valor es 0,008 <0.05, 

(p-valor=0,008<α) y un Rho de Spearman de 0,339, que presenta una 

correlación positiva débil, lo cual significa que, si la promoción presenta mejoras, 

la satisfacción de los usuarios también mejorará en la misma dirección y 

viceversa. Descriptivamente, se observa que el 78,33% del total de la muestra 

consideran que la promoción se encuentra en un nivel bueno, mientras que el 

21,67% lo percibe como regular y ningún participante lo ubica en un nivel malo, 

estos resultados al ser comparado con la satisfacción de los usuarios se tiene 

que el 33,33% de la muestra considera que esta variable se encuentra en el nivel 

bueno, seguido por el 66,67% que lo aprecia como regular y ningún integrante 

de la muestra lo ubica en un nivel malo. 

 De los 60 encuestados, el 18,3% de la muestra coincidieron al manifestar 

que la promoción y la satisfacción de los usuarios se encuentra en un nivel 

regular, así mismo se aprecia que el 78,3% del total de la muestra consideran a 

la promoción como bueno, de los cuales el 48% señala que la satisfacción de los 

usuarios es regular. Se observa que la promoción está mejor percibida por los 
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usuarios, y se debe continuar mejorando dicho trabajo, los autores Kotler y 

Armstrong (2018) sostuvieron que la promoción incorpora al conjunto de 

actividades que muestran la utilidad o practicidad de adquirir el servicio ofertado, 

en estos momentos se utilizan las redes sociales, aunque algunos autores como 

Ulloa (2022) son partidarios del aprovechamiento de las mismas para ofrecer las 

bondades del servicio de salud.  

Otros mencionan que el uso de las redes sociales vulgariza un servicio 

tan delicado, serio y especializado, incluso se atreven a mencionar que no es tan 

apropiado, como menciona Sabbir et al. (2021) justificando que a veces las redes 

pueden restar importancia a servicios tan esenciales, o que los usuarios pueden 

tomarlo como algo netamente comercial. Ambos autores sugieren que para el 

tema del mkt en salud establezcan un tipo de comunicación con los pacientes 

más personal, por lo cual se procede con el rechazo de la H0 y la aceptación de 

la H4, indicando un Rho de Spearman de 0,329, que indica una correlación 

positiva de magnitud media.  

Los resultados obtenidos se apoyan con el trabajo de Gordon et al. (2019) 

que encuestaron a 635 personas, de más de 100 hospitales, el trabajo no fue 

transversal, pues duró dos años, encontrando r=0,695 entre marketing y 

satisfacción, concluyendo que deben mantenerse las políticas establecidas y 

repotenciar las promociones y políticas de precios en donde los clientes han 

votado con más alto puntaje. En ese mismo orden de ideas, Santiváñez (2021) 

en un tema correlacional, no experimental, con 80 sujetos, sostuvo que el mkt de 

servicios generaba beneficios para las instituciones y satisfacción de los 

consumidores, obtuvo un r=0,785 que reflejó una correlación alta entre ambas 

variables, y una de las dimensiones mejor trabajadas por la empresa era la de 

promoción digital, en donde se aprovecharon las condiciones de la pandemia 

para servir mejor a los clientes y ellos se encontraban bastante satisfechos.  

De la misma forma, Ulloa (2019) en un trabajo descriptivo y una encuesta 

de 150 sujetos, mencionó que una dimensión del marketing importante era la 

publicidad y que esta debería ser dirigida con sinceridad, para no generar falsas 

expectativas en los usuarios que afecten la reputación de la organización, una 

publicidad engañosa termina alejando a los usuarios y generando una imagen 

negativa de la empresa. Del mismo modo, se tiene que Anabila (2019) analizó 

que tan satisfechos se encontraban los clientes con la atención recibida en un 
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centro de salud, y como la calificaban en relación con la calidad, que al final se 

iba a ver reflejada en una fidelidad del usuario ante la marca (institución), trabajó 

con 600 sujetos y obtuvo un r=0,789 que expresa una relación alta entre 

satisfacción y atención recibida. Concluyendo que, a mayor esfuerzo por 

satisfacer al usuario, mejor posicionamiento de la empresa.  

Luego, como afirmaron Stanton et al. (2007) que referirse a calidad es 

encontrar lo que desea el usuario y esmerarse no solo en cubrir lo que desean 

sino ir más allá, para construir una sólida relación que perdure con el tiempo y 

permita a la empresa incrementar su posicionamiento.  

En lo que respecta a las limitaciones del estudio, al momento de aplicar 

los instrumentos se tuvo dificultad por el lado de los usuarios de la provincia de 

Concepción que demoraban en responder las encuestas.  

La importancia radica en que se podrá conocer los errores de las boticas 

y farmacias frente a las estrategias de las grandes cadenas, para posteriormente 

aplicar los correctivos necesarios. 
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VI. CONCLUSIONES

Primera: Se ha obtenido un p-valor es 0,015 < 0.05, (p-valor=0,015<α) con lo 

cual se desestima la H0 y se admite la hipótesis de investigación, este 

resultado indica que las variables estudiadas presentan una correlación 

positiva de magnitud débil y se evidencia un Rho de Spearman=0,314, 

que, indica, que, se podría conseguir mejoras en la satisfacción de los 

usuarios siempre y cuando mejore el marketing de los servicios. 

Segunda: Se muestra que el p-valor es 0,786, siendo mayor a 0.05, (p-

valor=0,786>α) por ello se admite la hipótesis nula y se procede a 

desestimar la H1, este resultado indica que las variables estudiadas no 

presentan correlación significativa. Lo que expresa que si se producen 

cambios en el producto no afectarían la calidad 

Tercera: Se muestra que el p-valor es 0,002<0.05, (p-valor=0,002<α) y se 

procede al rechazo de la H0 y admisión de la H2, este resultado indica 

que se presenta una correlación baja, lo que se comprueba un Rho de 

Spearman de 0,391, que presenta una correlación positiva débil, lo cual 

significa que, si el precio presenta mejoras, la satisfacción de los usuarios 

también mejorará en el mismo sentido y  viceversa.  

Cuarta: Se obtuvo un p-valor es 0,386, siendo mayor a 0.05, (p-valor=0,386>α) 

con lo cual se acepta la H0 y se rechaza la H3, este resultado indica que 

las variables estudiadas no presentan correlación significativa. Lo que 

expresa que cambios en la plaza no afectarían para nada la calidad 

Quinta: Se obtuvo un p-valor es 0,008 < 0.05, (p-valor=0,008<α) y se procede 

con el rechazo de la H0 y se acepta la H4, indicando un Rho de Spearman 

de 0,339, que indica una correlación positiva de magnitud media, lo cual 

significa que, si la promoción de los productos presenta mejoras, la 

satisfacción de los usuarios también mejorará en el mismo sentido y 

viceversa. 



49 

VII. RECOMENDACIONES

Primera: Se recomienda a los responsables de los establecimientos, que deben 

tomar en cuenta que en los usuarios hay una percepción de una calidad 

regular de las boticas y farmacias, para mejorar la atención, proponiendo 

estrategias del servicio de excelencia, preparando a sus trabajadores. 

Segunda: Se recomienda a los responsables de los establecimientos, tomar 

decisiones drásticas respecto al producto (servicio de atención), teniendo 

en cuenta la inmensa competencia de las grandes cadenas y que el 

usuario evidenció un alto nivel regular y bajo nivel bueno, además del 

resultado negativo inferencial. 

Tercera: Se sugiere a los responsables de los establecimientos diseñar una 

política de precios tomando en cuenta lo indicado por los usuarios quienes 

mostraron altos valores buenos y regulares, lo que es positivo y debe 

aprovecharse al máximo. 

Cuarta: Se recomienda a los responsables de los establecimientos mejorar 

sustancialmente el aspecto de la distribución y hacer llegar a los clientes 

los productos, teniendo en cuenta que han aumentado los contagios y los 

usuarios necesitarán del delivery que sería una buena alternativa. 

Quinta: Se sugiere a los responsables de los establecimientos intensificar los 

trabajos promocionales, haciendo campañas, tarjetas de descuentos y 

todas aquellas actividades que apoyen el trabajo de difusión para 

mantener la buena percepción de los clientes e incluso superar lo que 

ellos ya tienen establecido. 
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VII. PROPUESTA:

Primera: Se propone aplicar estrategias de un servicio de excelencia, 

preparando, capacitando a sus trabajadores. 

Segunda: Crear los clientes incógnitos respecto al producto (servicio de 

atención) y evaluar la atención que brinda el personal para así tomar 

decisiones drásticas, teniendo en cuenta que las cadenas siempre están 

capacitando y evaluando a su personal respecto a este tema. 

Tercera: Respecto a los precios, se propone ofrecer descuentos, promociones 

en vitaminas o en productos que tengan alto margen de ganancia y así el 

cliente se fidelice a la botica o farmacia. 

Cuarta: Se propone realizar el servicio de delivery sin costo adicional, ya que 

durante la pandemia esto se convirtió en un bien muy necesitado. 

Quinta: Se propone a los responsables de los establecimientos realizar más 

promociones, haciendo campañas, tarjetas de descuentos y todas 

aquellas actividades que apoyen el trabajo de difusión para mantener la 

buena percepción de los clientes e incluso superar lo que ellos ya tienen 

establecido. 
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ANEXOS 



ANEXO 1 OPERACIONALIZACIÓN DE LA VARIABLE MARKETING DE SERVICIOS 

Variable 
Definición 

conceptual 

Definición 

operacional 
Dimensiones Indicadores Ítem 

Escala de 

medición 

Marketing 

de 

Servicios 

Según Kotler & 

Armstrong (2018) 

Es un conjunto de 

técnicas y 

estrategias 

basadas en la 

mezcla de 

marketing (4Ps). 

Producto, precio, 

plaza y promoción, 

para conseguir 

satisfacer las 

necesidades de los 

usuarios de una 

forma rentable. Y 

en ese ámbito la 

rentabilidad no  olo 

es monetaria, sino 

también social 

La variable tiene 

4 dimensiones 

(4Ps de 

McCarthy) bien 

definidas cada 

una cuenta con 5 

ítems de escala 

ordinal donde se 

indaga acerca 

del servicio. 

Producto Es todo lo que se ofrece en el 

mercado a los consumidores. Se consideran, 

los servicios públicos y privados, artistas, 

deportistas, atractivos turísticos, las marcas y 

también los proyectos: todos son productos. 

Infraestructura óptima 

Personal de salud atentos y empáticos 

Uso de la tecnología y redes sociales 

1,2,3,4,5 

ORDINAL 

1.Nunca

2.Casi nunca

3.Algunas

veces

4.Casi siempre

5. Siempre

Precio Para determinar precios en un 

servicio, se debe reconocer que valor le 

asigna el cliente y así, se puede poner un 

precio. 

Facilidades económicas 

Servicios adicionales 

Descuentos 

6,7,8,9, 

10 

Plaza Es la variable de marketing cuya 

finalidad es que los productos estén 

disponibles para los consumidores 

Rutas de acceso 

Ubicación apropiada 

Reconocimiento institucional 

11,12,13,1

4,15 

Promoción Comprende todas las 

herramientas de comunicación que pueden 

llevar un mensaje al público objetivo 

Página web actualizada, llamativa y 

dinámica  

Óptimo manejo de las redes sociales 

Webinars y charlas informativas, 

16,17,18,1

9,20 



ANEXO 2 OPERACIONALIZACIÓN DE LA VARIABLE SATISFACCIÓN DE LOS USUARIOS

Variable 
Definición 

conceptual 

Definición 

Operacional 
Dimensiones Indicadores Ítem 

Escala de 

medición 

Satisfacción 

de los 

usuarios 

(Camisón et 

al., 2006) 

sostuvieron 

que se admite 

en cualquier 

entorno en el 

cual las 

delimitaciones 

que va a 

exigir el 

cliente 

pueden 

identificarse 

sin mucha 

dificultad, 

incluso 

manteniendo 

una 

estabilidad en 

el tiempo, de 

tal manera 

La variable se 

ha cualificado 

en cinco 

definiciones, 

relacionadas a 

la calidad 

(SERVQUAL) 

y el 

instrumento 

tiene un total 

de 25 ítems 

ordinales, el 

cuestionario 

fue elaborado 

por la autora. 

La recepción 

de los datos 

será con una 

encuesta 

virtual por el 

Covid 19, el 

instrumento 

fue verificado 

Elementos Tangibles 

Involucra la apariencia y presentación de la 

infraestructura, las maquinarias, el equipo 

humano, y los medios de atención 

Instalaciones físicas 

apropiadas, 

Presentación apropiada 

del personal en general 

1,2,3,4,5 

ORDINAL 

Muy en 

desacuerdo 

En 

desacuerdo 

Indiferente 

De acuerdo 

Muy de 

acuerdo 

Fiabilidad 

La habilidad del personal de realizar el 

servicio de forma fiable y cuidadosa 

Servicio con eficiencia 

Personal comprometido 

Información oportuna 

6,7,8,9,10 

Capacidad de respuesta 

La disposición y voluntad del personal 

proveedor del servicio para ayudar a los 

usuarios y proporcionar un servicio rápido 

Servidores 

involucrados con sus 

pobladores 

Personal administrativo 

solícito 

11,12,13, 

14,15 



que se 

estandaricen 

los servicios y 

procesos. 

por expertos 

en el tema. 

Seguridad 

 Es el conocimiento y atención demostrados 

por los empleados y sus habilidades para 

inspirar credibilidad y confianza 

Nivel académico del 

personal 

Servidores confiables y 

justos  

Información fidedigna 

16,17,18, 

19,20 

Empatía 

Es la capacidad del proveedor del servicio 

para brindar atención individualizada 

Atención 

personalizada 

Empleados 

capacitados en 

atención 

Funcionarios 

Interesados en el 

servicio ofrecido 

21,22,23, 

24,25 



ANEXO 3 MATRIZ DE CONSISTENCIA 

Marketing de servicios y satisfacción de los usuarios de boticas y farmacias de Concepción, Junín, 2022 

Problema Objetivos Hipótesis 

Problema General: 

¿Cuál es la relación entre 

el marketing de servicios 

y la satisfacción de los 

usuarios de boticas y 

farmacias de Concepción, 

Junín, 2022? 

Problemas Específicos: 

¿Cómo se relaciona el 

producto con la 

satisfacción de los 

usuarios de boticas y 

farmacias de Concepción, 

Junín, 2022? 

¿Cómo se relacionan el 

precio con la satisfacción 

de los usuarios de boticas 

y farmacias de 

Concepción, Junín, 2022? 

¿Cómo se relaciona la 

plaza y la satisfacción de 

los usuarios de boticas y 

farmacias de Concepción, 

Junín, 2022? 

Objetivo general: 

Determinar la relación 

entre marketing de 

servicios y la satisfacción 

de los usuarios de boticas 

y farmacias de 

Concepción, Junín, 2022. 

Objetivos específicos: 

Establecer la relación entre 

el producto y la 

satisfacción de los 

usuarios de boticas y 

farmacias de Concepción, 

Junín, 2022. 

Establecer la relación entre 

el precio y la satisfacción 

de los usuarios de boticas 

y farmacias de 

Concepción, Junín, 2022. 

Establecer la relación entre 

la plaza y la satisfacción 

de los usuarios de boticas 

y farmacias de 

Concepción, Junín, 2022. 

Hipótesis general: 

El marketing de servicios se 

relaciona significativamente 

con la satisfacción de los 

usuarios de boticas y 

farmacias de Concepción, 

Junín, 2022. 

Hipótesis específicas: 

El producto se relaciona 

significativamente con la 

satisfacción de los usuarios 

de boticas y farmacias de 

Concepción, Junín, 2022. 

El precio se relaciona 

significativamente con la 

satisfacción de los usuarios 

de boticas y farmacias de 

Concepción, Junín, 2022. 

La plaza se relaciona 

significativamente con la 

satisfacción de los usuarios 

de boticas y farmacias de 

Concepción, Junín, 2022. 

La promoción se relaciona 

significativamente con la 

Variable e 

indicadores 

Método y diseño Población y 

muestra 

Técnicas e 

instrumentos 

VARIABLE 1: 

Marketing de 

servicios. 

DIMENSIONES 

-Producto

-Precio

-Plaza

-Promoción

VARIABLE 2: 

Satisfacción de 

los usuarios 

DIMENSIONES: 

-Elementos

tangibles 

-Fiabilidad

TIPO: Básica 

DISEÑO: No 

experimental 

ENFOQUE: Cuantitativo 
POBLACIÓN: 

 En este caso se 
cuenta con 110 

pobladores 
frecuentes de 

los 

establecimientos
. 

MUESTRA: 

Se va a trabajar 

con 85 usuarios 
de las farmacias 
y boticas (según 

la fórmula), los 
cuales participan 

de forma 

voluntaria. 

TÉCNICAS: 

Encuesta 

INSTRUMENTOS: 

Cuestionario 



 

 

 

      

¿Cómo se relaciona la 

promoción y la 

satisfacción de los 

usuarios de boticas y 

farmacias de Concepción, 

Junín, 2022? 

Establecer la relación entre 

la promoción y la 

satisfacción de los 

usuarios de boticas y 

farmacias de Concepción, 

Junín, 2022. 

satisfacción de los usuarios 

de boticas y farmacias de 

Concepción, Junín, 2022. 

-Capacidad de 

respuesta 

-Seguridad 

- Empatía 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

      

ANEXO 4 ENCUESTA SOBRE MARKETING DE SERVICIOS DE SALUD 

 

Instrucciones: En la escala del 1 al 5 marcar con una “X” el número que mejor 

represente el grado en el que está de acuerdo con las siguientes afirmaciones. La 

tabla que se muestra a continuación, presenta el significado de la escala mencionada. 

Las encuestas requieren la mayor veracidad por parte de los participantes. Se les 

garantiza que es totalmente anónima 

Calificación  Puntuación  

Nunca 1 

Casi nunca 2 

Algunas veces 3 

Casi siempre 4 

Siempre 5 

 

 

Ítems N CN AV CS S 

Dimensión: Producto      

1. La Farmacia cuenta con una fan page actualizada      

2. La Farmacia cuenta con el personal idóneo para la atención.      

3. La Farmacia renueva y/o adquiere equipos de tecnología 

periódicamente. (balanzas, medidores de presión, glucómetros) 

     

4. La Farmacia utiliza las redes sociales para comunicarse con sus 

usuarios  

     

5. Hay empatía entre personal de atención y paciente que ayuda a 

lograr un tener una buena relación. 

     

Dimensión: Precio      

6. El pago que se paga en la Farmacia es justo y razonable      

7. La Farmacia brinda vales de descuento periódicamente.      

8. El precio de los medicamentos está dentro del promedio de 

precios de la competencia 

     



 

 

 

      

9. La Farmacia brinda servicios adicionales a los pacientes de 

acuerdo a sus necesidades. 

     

10. La Farmacia cuenta con facilidades de pago como yape, plin y 

otras aplicaciones 

     

Dimensión: Plaza 1 2 3 4 5 

11. La Farmacia cuenta con servicio de llamadas de recuerdo de 

citas  

     

12. Las rutas de acceso a la Farmacia ayudan a llegar a tiempo a 

las asesorías y charlas sin problemas. 

     

13. La Farmacia está ubicada cerca a entidades como hospitales, 

comisaría, bomberos, de las cuales se cuenta para algún apoyo. 

     

14. Puedo desplazarme a mi domicilio utilizando un medio de 

transporte sin problemas. 

     

15. Las instalaciones de la Farmacia tienen una capacidad y 

espacio adecuado para el paciente. 

     

Dimensión: Promoción      

16. La página de facebook de la Farmacia se actualiza 

permanentemente con información apropiada 

     

17. La información que se brinda mediante las redes sociales es en 

tiempo real y oportuna. 

     

18. La Farmacia utiliza bien las redes sociales para comunicar las 

actividades que se llevarán a cabo durante el año. 

     

19. La comunicación a través de las redes es oportuna y no 

demoran en responder 

     

20. la Farmacia organiza charlas de información a los pacientes con 

frecuencia.( online y presenciales) 

     



 

 

 

      

ANEXO 5 ENCUESTA SOBRE SATISFACCIÓN DE LOS USUARIOS 

 

Instrucciones: En la escala del 1 al 5 marcar con una “X” el número que mejor 

represente el grado en el que está de acuerdo con las siguientes afirmaciones. La tabla 

presenta el significado de la escala mencionada. Las encuestas requieren la mayor 

veracidad por parte de los participantes. Se les garantiza que es totalmente anónima 

Calificación Puntuación 

Muy en desacuerdo 1 

En desacuerdo 2 

Indiferente 3 

De acuerdo 4 

Muy de acuerdo 5 

 

Ítems 1 2 3 4 5 

Dimensión: Elementos Tangibles      

1. La farmacia cuenta con un espacio de atención apropiado.      

2. Tienen instalaciones implementadas con equipos, para el 

desarrollo del servicio adicionales 

     

3. El personal se presenta a laboral de forma adecuada e impecable 

con los protocolos sanitarios 

     

4. El trato entre el personal de atención y los usuarios es apropiado      

5. La farmacia está implementada con materiales de apoyo que 

ayudan a brindar el servicio apropiadamente. 

     

Dimensión: Fiabilidad      

6. La atención que brinda la farmacia cumple siempre con lo 

programado. 

     

7. El personal de salud es capaz de percibir una dificultad en el 

paciente y sugerir algún tipo de soporte 

     

8. Los horarios de atención, se cumplen en el tiempo programado.      

9. El personal cumple con sus labores dentro del horario de atención 

establecido por la farmacia. 

     



 

 

 

      

10. La farmacia brinda de manera adecuada y oportuna lo requerido 

por los usuarios sin errores. 

 

     

Dimensión: Capacidad de Respuesta       

11. El personal responde con prontitud las inquietudes de los 

usuarios. 

     

12. Los servidores muestran siempre predisposición a ayudar a los 

usuarios cuando lo requieren. 

     

13. El personal atiende con prontitud las inquietudes de los familiares.      

14. El personal atiende todas las solicitudes de forma eficiente y 

pronta. 

     

15. El personal cumple las actividades programadas en el tiempo 

establecido. 

     

Dimensión: Seguridad       

16. El paciente tiene confianza en el personal de la farmacia ante 

cualquier situación que requiera su intervención y apoyo. 

     

17. El personal de la farmacia está preparado para cualquier 

contingencia que se presente 

     

18. El personal de la farmacia tiene un nivel de conocimientos teórico-

práctico, en sus respectivas especialidades 

     

19. Las atenciones siguen protocolos preestablecidos      

20. El personal de la farmacia se relaciona de manera adecuada y 

respetuosa con el paciente. 

     

Dimensión:  Empatía         

21. La química farmacéutica intenta conocer la realidad de los 

usuarios-pacientes. 

     

22. El personal de la farmacia intenta motivar permanentemente al 

paciente. 

     

23. El personal de la farmacia tiene un horario destinado de atención 

personalizada al usuario-paciente cuando estelo requiere. 

     

24. La química farmacéutica constantemente supervisa la calidad y el 

material que se utiliza para brindar el servicio. 

     

25. El personal de la farmacia atiende individualmente a los usuarios, 

cuando lo requieren. 

     

 

 



 

 

 

      

ANEXO 6 CARTA DE PRESENTACIÓN 

Señor(a)(ita):  Ronny Rodriguez Salazar de Miranda 

Presente 

Asunto:      VALIDACIÓN DE INSTRUMENTOS A TRAVÉS DE JUICIO DE EXPERTO. 

Nos es muy grato comunicarnos con usted para expresarle nuestros saludos y 

así mismo, hacer de su conocimiento que siendo estudiante del programa de Maestría 

con mención Gestión en Salud de la Universidad, en la sede TRU-OLIVOS, promoción 

2023,  aula 2, requerimos validar los instrumentos con los cuales recogeremos la 

información necesaria para poder desarrollar nuestra investigación.  

El título de investigación es: Marketing de servicios y satisfacción de los usuarios 

de boticas y farmacias de Concepción, Junín, 2022 y siendo imprescindible contar 

con la aprobación de docentes especializados para poder aplicar los instrumentos en 

mención, hemos considerado conveniente recurrir a usted, ante su connotada 

experiencia en temas educativos y/o investigación educativa. 

 

El expediente de validación quele hacemos llegar,  contiene: 

 

- Carta de presentación. 
-  Definiciones conceptuales de las variables y dimensiones. 
-  Matriz de operacionalización de las variables. 
- Certificado de validez de contenido  de los instrumentos. 

 

 

Expresándole nuestros sentimientos de respeto y consideración nos despedimos de 

usted, no sin antes agradecerle por la atención que dispense a la presente.  

Atentamente. 

 

 

                         ________________________           

                                    Firma                                                             

                         Apellidos y nombre:                          

     Ronny Rodriguez Salazar de Miranda       

   D.N.I:   47521216 

          



 

 

 

      

ANEXO 7 DEFINICIÓN CONCEPTUAL DE LAS VARIABLES Y   

DIMENSIONES  

 

Variable: Marketing de servicios 

Kotler y Armstrong (2018) lo definen como un procedimiento proveniente de las 

empresas, el cual les permite generar beneficios en torno a su relación con sus 

clientes, así como va de la mano con la valoración que estos últimos realicen. 

Pérez y Martínez (2021) afirmaron que en el marketing de salud existen cada vez 

más novedosas herramientas de la tecnología de información, complementando 

y mejorando las propuestas tradicionales, permitiendo la medicina preventiva, 

menores costos y hacer más fácil el diseño de estrategias. 

Dimensiones de las variables: 

Dimensión 1:  

Producto: Es todo lo que se ofrece en el mercado a los consumidores. Se 

consideran, los servicios públicos y privados, artistas, deportistas, atractivos 

turísticos, las marcas y también los proyectos: todos son productos. 

Dimensión 2:  

Precio: Para determinar precios en un servicio, se debe reconocer que valor le 

asigna el cliente y así, se puede poner un precio. 

Dimensión 3: 

Plaza: Para determinar precios en un servicio, se debe reconocer que valor le 

asigna el cliente y así, se puede poner un precio. 

Dimensión 4: 

Promoción: Comprende todas las herramientas de comunicación que pueden 

llevar un mensaje al público objetivo. 

 

Variable 2 Satisfacción de los usuarios  

Para Parasuraman, et al. (1988) Hablar de satisfacción representa a lo que en 



 

 

 

      

las organizaciones se denomina satisfacción de clientes externos, tratándolos 

también como clientes internos debido a que son coagentes del servicio, 

basándose y centrándose en la eficiente atención de sus posibilidades y 

requerimientos, junto al cumplimiento de sus expectativas. 

 

 

Dimensiones de las variables: Satisfacción de los usuarios 

 

Dimensión 1:  

Elementos Tangibles: Involucra la apariencia y presentación de la 

infraestructura, las maquinarias, el equipo humano, y los medios de atención. 

Dimensión 2: 

Fiabilidad: La habilidad del personal de realizar el servicio de forma fiable y 

cuidadosa. 

Dimensión 3: 

Capacidad de respuesta: La disposición y voluntad del personal proveedor del 

servicio para ayudar a los usuarios y proporcionar un servicio rápido. 

Dimensión 4: 

Seguridad: Es el conocimiento y atención demostrados por los empleados y sus 

habilidades para inspirar credibilidad y confianza. 

Dimensión 5: 

Empatía: Es la capacidad del proveedor del servicio para brindar atención 

individualizada. 

 

 

 



 

 

 

      

MATRIZ  DE OPERACIONALIZACIÓN DE LAS  VARIABLES 

 

Variable: MARKETING DE SERVICIOS 

Variable 
Definición 

conceptual 

Definición 

operacional 
Dimensiones Indicadores 

Niveles y 

rangos 

 

Marketing 

de 

Servicios 

  

Según Kotler & 

Armstrong (2018)  

Es un conjunto de 

técnicas y 

estrategias 

basadas en la 

mezcla de 

marketing (4Ps). 

Producto, precio, 

plaza y promoción, 

para conseguir 

satisfacer las 

necesidades de los 

usuarios de una 

forma rentable.  

Y en ese ámbito la 

rentabilidad no 

solo es monetaria, 

sino también social 

La variable tiene 

4 dimensiones 

(4Ps de 

McCarthy) bien 

definidas, cada 

una cuenta con 5 

ítems de escala 

ordinal donde se 

indaga acerca 

del servicio. 

Producto Es todo lo que se ofrece en el 

mercado a los consumidores. Se consideran, 

los servicios públicos y privados, artistas, 

deportistas, atractivos turísticos, las marcas y 

también los proyectos: todos son productos. 

 

Infraestructura óptima 

Personal de salud atentos y empáticos 

Uso de la tecnología y redes sociales 

Malo  

(5-11) 

Normal 

(12-18) 

Bueno 

(19-25) 

 

Precio Para determinar precios en un 

servicio, se debe reconocer que valor le 

asigna el cliente y así, se puede poner un 

precio. 

Facilidades económicas 

Servicios adicionales 

Descuentos 

Malo  

(5-11) 

Normal 

(12-18) 

Bueno 

(19-25) 

 

Plaza Es la variable de marketing cuya 

finalidad es que los productos estén 

disponibles para los consumidores 

Rutas de acceso  

Ubicación apropiada 

Reconocimiento institucional 

 

Malo 

 (5-11) 

Normal 

(12-18) 



 

 

 

      

Bueno 

(19-25) 

 

Promoción Comprende todas las 

herramientas de comunicación que pueden 

llevar un mensaje al público objetivo 

Página web actualizada, llamativa y 

dinámica  

Óptimo manejo de las redes sociales 

Webinars y charlas informativas, 

Malo 

 (5-11) 

Normal 

(12-18) 

Bueno 

(19-25) 



 

 

 

      

MATRIZ DE OPERACIONALIZACIÓN DE LAS VARIABLES 

 

Variable: SATISFACCIÓN DE LOS USUARIOS 

Variable 
Definición 

conceptual 

Definición 

Operacional 
Dimensiones Indicadores 

Niveles y 

rangos 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

(Camisón et 

al., 2006) 

sostuvieron 

que se admite 

en cualquier 

entorno en el 

cual las 

delimitaciones 

que va a 

exigir el 

cliente 

pueden 

identificarse 

sin mucha 

dificultad, 

incluso 

 

La variable se 

ha cualificado 

en cinco 

definiciones, 

relacionadas a 

la calidad 

(SERVQUAL) 

y el 

instrumento 

tiene un total 

de 25 ítems 

ordinales, el 

cuestionario 

fue elaborado 

por la autora. 

La recepción 

de los datos 

será con una 

 

Elementos Tangibles   

Involucra la apariencia y presentación de la 

infraestructura, las maquinarias, el equipo 

humano, y los medios de atención 

Instalaciones físicas 

apropiadas,   

Presentación apropiada 

del personal en general 

Malo (5-11) 

Regular 

 (12-18) 

Bueno 

 (19-25) 

 

Fiabilidad  

La habilidad del personal de realizar el 

servicio de forma fiable y cuidadosa 

Servicio con eficiencia  

Personal comprometido 

Información oportuna 

Malo (5-11) 

Regular  

(12-18) 

Bueno 

 (19-25) 



 

 

 

      

Satisfacción 

de los 

usuarios  

manteniendo 

una 

estabilidad en 

el tiempo, de 

tal manera 

que se 

estandaricen 

los servicios y 

procesos. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

encuesta 

virtual por el 

Covid 19, el 

instrumento 

fue verificado 

por expertos 

en el tema. 

 

Capacidad de respuesta  

La disposición y voluntad del personal 

proveedor del servicio para ayudar a los 

usuarios y proporcionar un servicio rápido 

Servidores 

involucrados con sus 

pobladores 

Personal administrativo 

solícito 

Malo (5-11) 

Regular  

(12-18) 

Bueno  

(19-25) 

 

Seguridad  

 Es el conocimiento y atención demostrados 

por los empleados y sus habilidades para 

inspirar credibilidad y confianza 

Nivel académico del 

personal 

Servidores confiables y 

justos  

Información fidedigna  

 

Malo (5-11) 

Regular 

 (12-18) 

Bueno 

 (19-25) 

Empatía   

Es la capacidad del proveedor del servicio 

para brindar atención individualizada 

Atención 

personalizada   

Empleados 

capacitados en 

atención 

Funcionarios 

Interesados en el 

servicio ofrecido 

Malo (5-11) 

Regular 

 (12-18) 

Bueno 

 (19-25) 



 

 

 

      

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia.  

 



 

 

 

      

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE VARIABLE MARKETING DE SERVICIOS 

 

Nº DIMENSIONES / ítems  Pertinencia1 Relevancia2 Claridad3 Sugerencias 

 Dimensión: Producto Si No Si No Si No  

1 La Farmacia cuenta con una fan page actualizada X  x  X   

2 La Farmacia cuenta con el personal idóneo para la 

atención. 

X  X  x   

3 La Farmacia renueva y/o adquiere equipos de 

tecnología periódicamente. (balanzas, medidores de 

presión, glucómetros) 

X  X  X   

4 La Farmacia utiliza las redes sociales para comunicarse 

con sus usuarios  

X  X  X   

5 Hay empatía entre personal de atención y paciente que 

ayuda a lograr un tener una buena relación. 

x  X  X   

 Dimensión: Precio Si No Si No Si No  



 

 

 

      

6 El pago que se paga en la Farmacia es justo y razonable x  x  X   

7 La Farmacia brinda vales de descuento periódicamente. X  x  X   

8 El precio de los medicamentos está dentro del promedio 

de precios de la competencia 

X  x  X   

9 La Farmacia brinda servicios adicionales a los pacientes 

de acuerdo a sus necesidades. 

X  X  X   

10 La Farmacia cuenta con facilidades de pago como yape, 

plin y otras aplicaciones 

X  X  x   

 Dimensión: Plaza        

11 La Farmacia cuenta con servicio de llamadas de 

recuerdo de citas  

Si No Si No Si No  

12 Las rutas de acceso a la Farmacia ayudan a llegar a 

tiempo a las asesorías y charlas sin problemas. 

X  X  X   

13 La Farmacia está ubicada cerca a entidades como 

hospitales, comisaría, bomberos, de las cuales se 

cuenta para algún apoyo. 

X  X  X   

14 Puedo desplazarme a mi domicilio utilizando un medio 

de transporte sin problemas. 

X  X  X   

15 Las instalaciones de la Farmacia tienen una capacidad y 

espacio adecuado para el paciente. 

x  x  X   

 Dimensión: Promoción        



 

 

 

      

16 La página de facebook de la Farmacia se actualiza 

permanentemente con información apropiada 

X  X  X   

17 La información que se brinda mediante las redes 

sociales es en tiempo real y oportuna. 

x  X  X   

18 La Farmacia utiliza bien las redes sociales para 

comunicar las actividades que se llevarán a cabo 

durante el año. 

x  X  x   

19 La comunicación a través de las redes es oportuna y no 

demoran en responder 

X  X  x   

20 la Farmacia organiza charlas de información a los 

pacientes con frecuencia.(online y presenciales) 

X  x  x   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

      

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE VARIABLE SATISFACCIÓN DE LOS USUARIOS 

Nº DIMENSIONES / ítems  Pertinencia1 Relevancia2 Claridad3 Sugerencias 

 Dimensión: Elementos Tangibles Si No Si No Si No  

1 La farmacia cuenta con un espacio de atención 

apropiado. 

X  x  x   

2 Tienen instalaciones implementadas con equipos, para 

el desarrollo del servicio adicionales 

X  x  x   

3 El personal se presenta a laboral de forma adecuada e 

impecable con los protocolos sanitarios 

x  x  x   

4 El trato entre el personal de atención y los usuarios es 

apropiado 

X  x  x   

5 La farmacia está implementada con materiales de apoyo 

que ayudan a brindar el servicio apropiadamente. 

X  x  x   

 Dimensión: Fiabilidad Si No Si No Si No  

6 La atención que brinda la farmacia cumple siempre con 

lo programado. 

X  x  x   

7 El personal de salud es capaz de percibir una dificultad 

en el paciente y sugerir algún tipo de soporte 

x  x  x   

8 Los horarios de atención, se cumplen en el tiempo 

programado. 

X  X  X   

9 El personal cumple con sus labores dentro del horario 

de atención establecido por la farmacia. 

X  x  X   



10 
La farmacia brinda de manera adecuada y oportuna lo 

requerido por los usuarios sin errores. 

X x X 

Dimensión: Capacidad de Respuesta 

11 El personal responde con prontitud las inquietudes de 

los usuarios. 

X X x 

12 Los servidores muestran siempre predisposición a 

ayudar a los usuarios cuando lo requieren. 

x X x 

13 El personal atiende con prontitud las inquietudes de los 

familiares. 

X X x 

14 El personal atiende todas las solicitudes de forma 

eficiente y pronta. 

X X x 

15 El personal cumple las actividades programadas en el 

tiempo establecido. 

x x x 

Dimensión: Seguridad 



 

 

 

      

16 El paciente tiene confianza en el personal de la farmacia 

ante cualquier situación que requiera su intervención y 

apoyo. 

X  x  x   

17 El personal de la farmacia está preparado para cualquier 

contingencia que se presente 

X  X  X   

18 El personal de la farmacia tiene un nivel de 

conocimientos teórico-práctico, en sus respectivas 

especialidades 

x  X  X   

19 Las atenciones siguen protocolos preestablecidos x  x  X   

20 El personal de la farmacia se relaciona de manera 

adecuada y respetuosa con el paciente. 

x  X  X   

 Dimensión:  Empatía           

21 La química farmacéutica intenta conocer la realidad de 

los usuarios-pacientes. 

x   X  X   

22 El personal de la farmacia intenta motivar 

permanentemente al paciente. 

X  X  X   

23 El personal de la farmacia tiene un horario destinado de 

atención personalizada al usuario-paciente cuando 

estelo requiere. 

X  X  X   

24 La química farmacéutica constantemente supervisa la 

calidad y el material que se utiliza para brindar el 

servicio. 

x  x  x   



 

 

 

      

25 El personal de la farmacia atiende individualmente a los 

usuarios, cuando lo requieren. 

x  x  x   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 



Observaciones (precisar si hay suficiencia): Es suficiente 

Opinión de aplicabilidad:  Aplicable  [x  ]  Aplicable después de corregir  [   ]  No aplicable [   ] 

Apellidos  y nombres del juez validador. Mg: Javier Santivañez de Osambela  DNI: 07749085 

Especialidad del validador: Mg. En Educación y Gestión Educativa 

 14 de octubre del 2022. 

1Pertinencia:El ítem corresponde al concepto teórico  formulado. 
2Relevancia: El ítem es apropiado para representar al componente o 
dimensión específica del constructo  
3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del ítem, es 
conciso, exacto y directo 

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los ítems planteados 
son suficientes para medir la dimensión  

------------------------------------------ 

Firma del Experto Informante. 
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