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Resumen

La presente investigacion es de tipo béasica y tuvo como objetivo
determinar la relacion entre marketing en servicios y satisfaccion de los usuarios
de boticas y farmacias en Concepcion, Junin, 2022. Se utilizé un disefio no
experimental, el enfoque fue cuantitativo, nivel correlacional, corte transversal.
El andlisis se realizdé con una muestra de 75 usuarios sobre una poblacién de
110 clientes, se aplic6 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 satisfaccion 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 version 26 se trabajaron las hipotesis obteniendo un
Rho de Spearman (r=0,314) representando ésta, una asociacion 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 procedié a rechazar la hipétesis nula (Ho)

y se acepto la hipotesis alterna (Hi).

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

publicos.
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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
Concepcidn, Junin, 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,




INTRODUCCION

A inicios del afio 2020 a nivel mundial aparece un virus que mas tarde lo
llamaron Covid-19; la Organizacién Mundial de la Salud declaré pandemia, el cual
cambidé 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 tecnologia se convirti6 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
aceptacion 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 reaccion en cadena negativa de los usuarios quienes comparten las quejas y
reclamos. En este punto, Santivafiez (2021) consideré que el marketing era una

variable determinante para el éxito de una gestion 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 aplicacion del marketing incrementar la productividad de los
trabajadores e implicitamente generando bienestar en los usuarios, con una politica
de precios apropiados, productos y servicios diseflados de acuerdo a las
necesidades de los clientes y promociones frecuentes. Igualmente, en Espafa
Pérez y Martinez (2021) manifestaron que con respecto a la atencién en las
cadenas de farmacias si existen planes de marketing bien disefiados y eficientes,
a diferencia de las que eran independientes en algunas ciudades del interior del
pais que lentamente se estaban alineando, debido a la pandemia donde sus
servicios tuvieron mayor demanda. En América latina, Ulloa (2022) también
considerd el plantear eficientemente estrategias de marketing sanitario, disefiando
propuestas de servicios que se adapten a los requerimientos del cliente, para

brindar a los pacientes un servicio apropiado, las farmacias de las clinicas deben




proponer alternativas no solo con los precios y promociones sino también con los

productos.

En el &ambito nacional estos ultimos tiempos el sector publico esta
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 clinicas,
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 vy
promociones por la fidelidad del cliente, otras utilizan la dimension 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 Concepciodn 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 tratandose 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 campafias promocionales para atraer mas clientes; a pesar
de que la situacion sanitaria gener6 una gran necesidad del servicio y una
incertidumbre en la poblacion, 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 dificil adquirir a
un costo médico. Incluso los laboratorios vendian mas caro que lo que las cadenas
venden a los usuarios, impidiendo la competencia leal y fidelizar al usuario,
actualmente contindan dichas practicas 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




mercado, las cadenas grandes se quedan con el nombre del producto, pero para
las boticas y farmacias independientes le cambian el nombre generando confusion
en el usuario, quien duda de que pueda ser un producto adulterado o bamba, lo
gue no permite realizar una campafa de ofertas y de promocion de marketing, por
ello se plante6 como pregunta general: ¢ Cual es la relacion entre el marketing de
servicios y la satisfaccion de los usuarios de boticas y farmacias en Concepcion,
Junin, 2022? Y derivando de ella; las siguientes preguntas especificas: a) ¢ Como
se relaciona el producto con la satisfaccion de los usuarios de boticas y farmacias
en Concepcion, Junin, 20227?, b) ¢ Como se relaciona el precio con la satisfaccion
de los usuarios de boticas y farmacias en Concepcién, Junin, 2022?, c) ¢ Como se
relaciona la plaza con la satisfaccion de los usuarios de boticas y farmacias en
Concepciodn, Junin, 2022? Y d) ¢, Como se relaciona la promocion con la satisfaccion
de los usuarios de boticas y farmacias en Concepcion, Junin, 2022?

Se propone metodolégicamente una justificacion debido a que con la
informacion obtenida del presente trabajo se va a gestionar los temas abordados
como referencia para quienes deseen profundizar en las variables y el tema
desarrollado, ademas de que para la variable marketing de servicios se gestionaran
instrumentos propios. Por el lado de la argumentacion tedrica es que se va a
proporcionar informacion 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
argumentacion practica 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 relacion entre
marketing de servicios y la satisfaccion de los usuarios de boticas y farmacias en
Concepcidn, Junin, 2022. Y como objetivos especificos: a) Establecer la relacion
entre el producto y la satisfaccion de los usuarios de boticas y farmacias en
Concepcidn, Junin, 2022, b) Establecer la relacion entre el precio y la satisfaccion
de los usuarios de boticas y farmacias en Concepcion, Junin, 2022,c) Establecer la
relacion entre la plaza y la satisfaccion de los usuarios de boticas y farmacias en
Concepcién, Junin, 2022 y d) Establecer la relacién entre la promocién y la

satisfaccion de los usuarios de boticas y farmacias en Concepcién, Junin, 2022.




Como hipotesis general se tiene que: El marketing de servicios se relaciona
significativamente con la satisfaccion de los usuarios de boticas y farmacias en
Concepcidn, Junin, 2022. Y como hipoétesis especificas: a) El producto se relaciona
significativamente con la satisfaccion de los usuarios de boticas y farmacias en
Concepcién, Junin, 2022, b) El precio se relaciona significativamente con la
satisfaccion de los usuarios de boticas y farmacias en Concepcién, Junin, 2022, c)
La plaza se relaciona significativamente con la satisfaccion de los usuarios de
boticas y farmacias en Concepcién, Junin, 2022 y d)La promocioén se relaciona
significativamente con la satisfaccion de los usuarios de boticas y farmacias en

Concepcidn, Junin, 2022.




Il. MARCO TEORICO

En el caso de los estudios internacionales se tiene que Twum et al. (2022) en su
estudio cuantitativo, correlacional concluyeron que la fidelizacién y satisfaccion
estan relacionadas r=0.678, trabajando con una muestra de 140 encuestados y
concluyen que se deben disefar planes de marketing utilizando las 4 dimensiones
para la fidelizacion de los clientes. También se tiene el trabajo de Sabbir et al.
(2021) quienes utilizaron las TICs para conocer las respuestas de los jévenes en
295 encuestados, cuyas respuestas fueron analizadas mediante regresion multiple
para conocer la aceptacion de la telemedicina como estrategia de marketing de
salud concluyendo que aceptaban favorablemente dicha practica médica en

detrimento de personas con mayor edad.

Por el mismo lado, Guatzozon, et al. (2020), calcularon la calidad y
satisfaccion 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 mas a sus clientes y
tener una relacion de sugerencias. Asi mismo, Novoa (2020) en un trabajo
cuantitativo correlacional r=0.489 plante6 que deben aplicar el marketing de
servicios con las 4Ps, realizando campafias de promocion, estrategias de precios,
para optimizar la relacion con sus clientes que se encontraba en un nivel bajo, por

su nivel de satisfaccion.

Del mismo modo, se tiene que Anabila (2019) analiz6 que tan satisfechos se
encontraban los clientes con la atencion recibida en un centro de salud, y como la
calificaban en relacion con la calidad, que al final se iba a ver reflejada en una
fidelidad del usuario ante la marca (institucién), trabajé con 600 sujetos y obtuvo un
r=0.789 que expresa una relacion alta entre satisfaccién y atencion recibida.
Concluyendo que, a mayor esfuerzo por satisfacer a los usuarios, mejor

posicionamiento de la organizacion.

De la misma manera, Gordon et al. (2019) encuestaron a 635 personas, de




mas de 100 hospitales, el trabajo no fue transversal, pues duré dos afios,
encontrando r=0.695 entre marketing y satisfaccion, concluyendo que deben
mantenerse las politicas establecidas y repotenciar las promociones y politicas de
precios en donde los clientes han votado con mas alto puntaje.

De la misma forma, Ulloa (2019) en un trabajo descriptivo y una encuesta
de 150 sujetos, mencion6é que una dimension del marketing importante era la
publicidad y que esta deberia ser dirigida con sinceridad, para no generar falsas
expectativas en los usuarios que afecten la reputacion de la organizacién. Una
publicidad engafiosa termina alejando a los usuarios y generando una imagen

negativa de la empresa.

Por su parte, Maggi (2018) trabajoé en el sector salud con una muestra de
350 y obtuvo un r=0.351 bastante bajo, debido a que habia problemas de atencion
a los pacientes, demasiados reclamos e insatisfaccion 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, Lopez (2018) en un estudio correlacional, transversal
demostré con un r=0.678 que existia una buena relacion entre la satisfaccion 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 politicas 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 atencion esmerada por parte de los que ofrecen el producto

en el mercado.




Arciniegas y Mejias (2017) en un trabajo multivariante cuantitativo obtuvieron
un R? de 0,4021, significativos al 0,01%, que explicaba que la satisfaccion de los
usuarios con el servicio era positiva y que la empresa habia aplicado estrategias de
precios, producto, plaza 'y promocion para un marketing de fidelizacion 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 presento resultados positivos. EI CMR es la
Gestion de las Relaciones con Clientes, y es mucho mas 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 interactian 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 util para medir las percepciones y
realidades de los usuarios respecto a la calidad de atencidon, y que era una
herramienta poderosa para los empresarios, ya que podian utilizar dicho
mecanismo para obtener valiosa informacion por parte de los clientes, acerca de

cOmo mejorar su servicio.

A nivel Nacional, Meza (2022) en un trabajo cuantitativo, obtuvo un r=0.562
entre marketing y satisfaccion 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 satisfaccidn, concluyendo que si mejora las estrategias de las
4 ps de marketing aplicado al servicio mejorara el nivel de satisfaccion de los
usuarios.

Igualmente, Ulloa (2022) en un trabajo correlacional no exploratorio, con una
muestra de 60 sujetos, calculd un r= 0.259 entre las variables de este estudio,
concluyendo que no habia una adecuada politica establecida de marketing en la
instituciéon. Explicando que, como la empresa tenia desde antes un contrato con el

estado, no se preocupaba por desarrollar mucho sus estrategias de marketing,




avisando del problema que se presentaria al concluir el contrato y salir a competir

en el mercado.

Por otra parte, Santamaria (2021) desarroll6 una investigacién de nivel
correlacional con 20 preguntas y 70 personas de muestra, tomé una de las
dimensiones del marketing (precio) con un r=0.566 en donde ratifica que para los
consumidores es una dimensién importante y concluyé que se debe establecer una

politica de ventas con diferentes precios para los usuarios.

En ese mismo orden de ideas, Santivaiiez (2021) en un tema correlacional,
no experimental, con 80 sujetos, sostuvo que el mkt de servicios generaba
beneficios para las instituciones y satisfaccion de los consumidores, obtuvo un
r=0.785 que reflej6 una correlacion alta entre ambas variables, y una de las
dimensiones mejor trabajadas por la empresa era la de promocion 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
gue si existe una apropiada estrategia de marketing que es la mejora de la
satisfaccion de los usuarios.

Por otra parte, se tuvo que, Silva (2018) con una investigacion 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 enfatizd, como el precio y la promocion,

los cuales apoyarian la imagen de marca y fidelizacion de usuarios.

De la misma manera, Pajuelo (2018) no se centrd solamente en la dimensién
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, plazay promocién) y que deben
ser potenciadas para incrementar el crecimiento institucional, sobre todo, la que se

refiere a la promocion digital.




Por el mismo camino, el trabajo correlacional de Ramirez (2017) quien
calculé un r=0.352 entre las variables del estudio que es un bajo coeficiente y
concluy6 en que deben aplicarse correctivos en el desarrollo del servicio ofrecido a
los usuarios, quienes manifestaron no sentirse satisfechos, en el estudio habia
deficiencias en el desarrollo del producto, lo que generaba malestar al momento de
realizar los pagos, pues el precio no reflejaba lo ofrecido.

Por dltimo, Lazaro (2017) calculé un r= 0.757 que es un considerable
coeficiente, y se obtuvo debido al buen trabajo de disefio 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 mas usuarios.

La base tedrica 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.
Asi, segun Pérez y Martinez (2021) quienes manifestaron que muchas veces es
mal recibido en el entorno de la salud, pues muchos profesionales del area
consideran que no debe utilizarse, incluso también sucede en el campo de la
educacion, 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 telefonia movil, 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
gue 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

gue logren integrarlos y sean fieles a la marca o empresa, y los usuarios al final van




a darle el valor necesario al esfuerzo empresatrial.

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 Martinez (2021) respecto al mkt en salud, sostuvieron que es una disciplina
en constante evolucién, manifestando que por los cambios en las tecnologias se
puede mejorar el campo de la medicina preventiva, haciendo uso de la data
informatica. Por otra parte, Mc Daniel, y Gates (2015) sostuvieron que las
empresas deben averiguar, mediante indagaciones de diversos tipos, lo que estan
esperando sus clientes, de tal manera que puedan adelantarse a sus necesidades

y disefiar un producto o servicio acorde a lo solicitado.

Figura 1l
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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, asi un politico 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 artistico, una atencion privada o publica de
un odontdlogo, 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 esta 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

gue son las caracteristicas mas notorias.

Un producto tiene un (CVP) ciclo de vida muy definido con cuatro fases:
presentacion, crecimiento, madurez y caida, lo que se toma en cuenta para aplicar
las diversas estrategias hacia los usuarios para obtener sus preferencias, no es lo
mismo como afirma Santivafiez (2021) un servicio que recién esta presentandose
al mercado con poco tiempo a otro que ya esta “posicionado” y goza de la
aceptacion del publico usuario, que incluso lo recomienda. En el caso del mercado
farmacéutico, por ejemplo, una farmacia que recién apertura su atencion al publico,
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 afios para toda su fuerza de ventas en todo el

pais.

Se ha mencionado el posicionamiento de una Farmacia y esto es definido
segun Kotler y Armstrong (2018) como la idea preconcebida (positiva o negativa)
gue 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”
gue son reconocidos por los usuarios como de un Optimo 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 expreso Arellano (2010)
al mencionar que se toma en cuenta también los colores, imagenes referenciales

fuertes que lo distinguen sobre los similares de otras empresas. En el rubro de




farmacias y boticas, como en la provincia de Concepcién, 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
gue esta 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
econémicos 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)
gue todavia 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 dimension del mkt de servicios Kotler
(2009) afirmé que de todas las otras, esta producia 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
problematica del estudio, a nivel nacional clinicas 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, Santivafiez (2013) quien definio al precio como la expresién
de valorizacién 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 estara dispuesto a tener el mejor servicio al minimo precio posible (porque
es una actitud racional dentro de la teoria econdmica) y un productor, empresario
u ofertante estara en la tentacioén de incrementar los precios de sus productos o

servicios hasta donde el usuario pueda pagar, lo cual racionalmente es




comprensible, como menciona el autor basandose en la teoria del padre de la
economia Adam Smith (1776).

Cuando se va a definir la dimension plaza en el mkt se toma lo expresado
por Arellano (2010) quien expuso que era el componente que define como hacer
gue 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 llevarselo 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) quimico
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 atencion para que el usuario se sienta comodo, regrese y
recomiende a la empresa. También mencionaron la ubicacion del establecimiento,
si existen facilidades para llegar y los servicios adicionales. Se debe tener en cuenta
gue, para las farmacias y boticas, el publico aiun no esta 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 asesoria
especializada, servicios adicionales y otros es algo que puede posicionar y marcar

la diferencia con las grandes cadenas.

Cuando se estudia la dimension promocion, 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




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 comunicacién con los pacientes mas personal.

Figura 2
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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 animo del
usuario, por ello estdn de acuerdo en la complejidad de su medicion. 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 estan
esperando sus clientes. Deben tratar de conocer sus inquietudes mediante
encuestas de satisfaccion 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 analisis profundo de las
respuestas para conocer las inquietudes de los usuarios y brindar un servicio

acorde con lo que han solicitado.




Para Kotler y Armstrong (2017) la finalidad del marketing de servicios es
conseguir en el interior de los trabajadores una identificacion, considerandolos
miembros importantes de la empresa, que son un componente importante para la
solidez y engrandecimiento de la institucion. Lo que se traduce en clientes
satisfechos. Al mencionar el tema de calidad es importante la opinion de Grénroos
(1984) que es un convencido de que un servicio de calidad es percibido de
inmediato por el usuario, incluso Mejias et al. (2018) coincide con su planteamiento
de la valoracion realizada por quienes resultan beneficiados por el servicio. Los

cuales son muy veloces en expresar su alegria 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 situacién 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
minimo y continuar recibiendo el servicio, porque se encuentra fidelizado. En el
caso de las farmacias o boticas podria 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 confia en el servicio que se le viene ofreciendo, simplemente acudira
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 atencion de

calidad y se siente satisfecho.

Parasuraman et al. (1998) es nuevamente tomado en cuenta en el trabajo
de Arciniegas y Mejias (2017), quien refuerza lo expresado en que el usuario tiene
una percepcion de calidad para su satisfaccion con el servicio y que esto se va a
verificar al momento final cuando ya lo ha recibido y emite una opinién. Entonces
hay una diferencia entre lo esperado y la realidad. Por ello que Krudthong (2017)
afirmo6 que la satisfaccion del usuario se encontraba en su percepciéon mental y
como se sentia después de recibir el servicio, por ello la herramienta de

SERVQUAL (cuenta con cinco dimensiones




definidas) es trascendental y relevante para reconocer las inquietudes de los
usuarios y asi poder implementar los procesos de optimizacion del servicio ofrecido,

gue conlleve a la satisfacciéon del cliente.

En la dimensién tangibilidad, Parasuraman, et al. (1988) proponen que la
presentacion es un aspecto importante para brindar calidad, en el caso de una
farmacia o botica, debe contar con instalaciones impecables. Personal uniformado
y limpio, ademas 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 asesoria al paciente de
como manejar su hipertension o su diabetes, al momento de medirle la glucosa,
debe tener todo impecable y darle la informacion clara y precisa, o en el caso de
tomar medidas de la presion 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 garantia y
seguridad. Hay que generar una diferenciacion con las grandes cadenas que no
siempre todos sus empleados son profesionales de la salud y eso puede ser una
ventaja para medir la satisfaccion 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 estan
refiriendo al capital humano de la empresa, el cual debe tener en el caso de las
farmacias autodeterminacién, apego y disposicion 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 dimensién seguridad, Parasuraman et al. (1988)

afirmaron que el usuario busca un personal de la empresa que le ofrezca poder




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

salud en este caso.

Al momento de mencionar la dimension empatia, Parasuraman et al. (1988)
tedricamente 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
teoria 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 atencion dirigida hacia

sus necesidades.

De la misma manera, Guatzozon, et al. (2020), platearon que una poderosa
herramienta de diferenciacion era la calidad, porque se manifestaba en satisfaccion
del usuario consumidor de cualquier producto tangible e intangible. Ofreciendo
precios accesibles, atencion esmerada, productos impecables y una distribucion
eficiente, se podia satisfacer al consumidor mas exigente. Por su parte, los autores
Stanton et al. (2007) sostuvieron que referirse a calidad es encontrar o que desea
el usuario y esmerarse no solo en cubrir lo que desean sino ir mas alla, para
construir una solida relacion que perdure con el tiempo y permita a la empresa

incrementar su posicionamiento.




lIl. METODOLOGIA
3.1. Tipo y disefio de investigacion
3.1.1 Tipo de investigacion

El presente trabajo es de tipo basica, pues segun Bernal (2016) se esta ahondando
en las teorias y conocimientos preexistentes sobre las variables y dimensiones por

lo que se busca generar conocimientos nuevos a partir de la comprension.
3.1.2 Disefio de investigacién

En el desarrollo de la investigacion, como afirman Hernandez et al. (2014), en
ningln momento se han maniobrado o adulterado las variables, es por ello que el

disefo es no experimental.

Por otra parte, Martinez (2020) sostuvo que, al realizar calculos para una

investigacion, se trataba de un enfoque cuantitativo.

Asi mismo Quezada (2018) sostuvo que un trabajo que pretende relacionar dos o
mas variables que se observan en una misma muestra o poblacién se trata de un
nivel correlacional, el cual presentara mediante el método inferencial un debido

coeficiente, el cual expresara la fortaleza de la relacion.

Tomando en cuenta lo propuesto por Salkind y Escalona (2009) el corte es
transversal debido a que el acopio de la informacién ha sido realizado en un

determinado momento del tiempo.




Figura3
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3.2. Variables y Operacionalizaciéon

Variable 1

Marketing de servicios

Definicion 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 Martinez (2021) respecto al marketing en salud, sostuvieron que es una
disciplina en constante evolucion, manifestando que por los cambios en las
tecnologias se puede mejorar el campo de la medicina preventiva, haciendo uso de

la data informatica.




Variable 2

Satisfaccion de los usuarios

Definicién 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.

Operacionalizacion

Variable 1

Se desea evaluar las 4 dimensiones definidas de las teorias 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 dimension, de escala Likert.

Variable 2

La variable cuenta con un cuestionario de SERVQUAL. Que permite medir la
percepcion de los usuarios respecto al servicio que estan recibiendo de los
establecimientos estudiados, tiene 5 dimensiones con 5 preguntas en escala de
Likert.

3.3. Poblacion, muestray muestreo
Poblacién

Sobre el tema, Santivafiez (2021) afirm6é que incluye a la universalidad de
elementos que presentan propiedades y singularidades homélogas y sirven para
obtener informacion pertinente sobre el estudio que se esta 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 estacion de otofio invierno




Criterios de Inclusién: Usuarios mayores de edad que desean responder las
encuestas y que son frecuentes clientes de los establecimientos
Criterios de Exclusion: menores de edad y no consumidores habituales

Muestra

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

participan de forma voluntaria
Poblacién: 110 Nivel de confianza: 95 % Valor “Z”: 1.96
Margen de error muestral: e = 0.05

Férmula

Z2x06%2x N
e2(N-1)+ Z? x o2

n_

Reemplazando datos

1.96% x 0.52 x 110
n —4
0.052 (110—1)+ 1.962 x 0.52

n = 85.384 n=85
Muestreo

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

tratarse de usuarios que asisten a recibir un servicio diariamente.
Unidad de andlisis

Usuarios del servicio de atencion en las farmacias y boticas de concepcion

mayores de edad, dispuestos a responder, pero que solicitan anonimato




3.4 Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos

Como afirmé 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 validacion respectiva.
Confiabilidad del instrumento

Quezada (2018) manifestdé que cuando un instrumento es confiable, permite
realizar una apropiada investigacion, se utilizara el a de Cronbach, que sera

comparado con las tablas de Cramer y Howitt (2004).
Tabla 1

Confiabilidad entre las variables marketing de servicios y satisfaccion de los

ususarios

a N

Marketing de 0,828 20
servicios

Calidad de atencion 0.870 25

3.5 Procedimiento

Se inicia la investigacion con la pesquisa sobre las variables, para luego ir
desglosandolas al momento de la operacionalizacion, posteriormente se elaboraran

los problemas, objetivos e hipétesis con una matriz.




A continuacion, se confecciona el cuestionario y en el caso de satisfaccion se
adapta para el area de salud. El trabajo de encuestar sera con los protocolos de
sanidad necesarios, una vez obtenidas las respuestas se procede a elaborar una

hoja de Excel para ordenar apropiadamente la informacion.

3.6 Método de andlisis de datos

El procesamiento de los datos obtenidos se realizara con el software Excel para la
parte descriptiva, y lo mismo para las figuras y tablas. El trabajo inferencial con las
hipotesis se llevard a cabo con SPSS_V26, para obtener el coeficiente de

correlacion.

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 ningn medio electronico o
manual para poder expresar sus respuestas con total libertad.

Se ha respetado los lineamientos de la oficina de investigacion de la UCV.




IV RESULTADOS
4.1 RESULTADOS DESCRIPTIVOS

Variables Marketing de servicios y satisfaccion de los usuarios

Tabla 2

Resultados descriptivos de la variable marketing de servicios

Marketing de servicios

Niveles ) .
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 ningun participante lo ubica en un nivel malo.

Tabla 3

Resultados descriptivos, dimensiones del marketing de servicios

Producto Precio Plaza Promocion
Niveles

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 6167% 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 promocion que también es percibido como bueno segun el
78,33%, asi 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
43,49% y 38,33% respectivamente, mientras que el producto y la promocion se
encuentran en el mismo nivel de acuerdo al 11,67% y 21,67% en ese orden.
Finalmente, sélo el 1,51% de la muestra aprecia que el precio se encuentra en
un nivel malo.

Tabla 4

Resultados descriptivos de la variable satisfaccion de los usuarios

Satisfaccion de los usuarios

Niveles 5 :
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 satisfaccion de los
usuarios se encuentra en un nivel regular, mientras que el 33,33% lo considera

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

Tabla b

Resultados descriptivos,dimensiones de la satisfaccion

Elemgntos Fiabilidad Capacidad Seguridad Empatia
: Tangibles de respuesta
Niveles — , : . -
fi % fi % fi % fi % fi %

Malo 0O 000% O 0,000 O 000% O 0,00% 1 167%
Regular 27 45,00 16 26,67% 48 80,00 38 63,33% 39 65,00%
Bueno 33 55,0000 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 satisfaccion 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

empatia y la seguridad que se encuentran en el mismo nivel de acuerdo al




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 varian del 20,00% al 36,67%. Por ultimo, solo la empatia es

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

Resultados descriptivos entre las variables de estudio Marketing de

servicios y Satisfacciéon de los usuarios

Tabla 6

Resultados descriptivos de las variables marketing de servicios y satisfaccion de

los usuarios.
Niveles Marketing de servicios SatisLaSc:;?ir;ge los
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 ningun participante lo ubica en un nivel malo, estos
resultados al ser comparado con la satisfaccion 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 ningun integrante

de la muestra lo ubica en un nivel malo.




Resultados entre las dimensiones del marketing y la satisfaccion
Tabla 7

Resultados descriptivos del producto y la satisfaccion de los usuarios

Producto Satisfaccion de los

Niveles 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 ningun
participante lo ubica en un nivel malo, estos resultados al ser comparado con la
satisfaccion 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 ningun integrante de la muestra lo ubica en un nivel malo.

Tabla 8

Resultados descriptivos del precio y la satisfaccion de los usuarios

Satisfaccion de los

, Precio :
Niveles 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 satisfaccion de los usuarios se tiene que el 33,33% de la muestra considera
gue esta variable se encuentra en el nivel bueno, seguido por el 66,67% que lo

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




Tabla 9

Resultados descriptivos de la plaza y la satisfaccion de los usuarios

Satisfaccion de los

. Plaza )
Niveles 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 ningun participante lo ubica en un nivel malo, estos resultados al ser
comparado con la satisfaccion 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 ningun integrante de la muestra lo ubica

en un nivel malo.

Tabla 10

Resultados descriptivos de la promocion y la satisfaccion de los usuarios

Satisfaccion de los

. Promocion :
Niveles 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
promocién se encuentra en un nivel bueno, mientras que el 21,67% lo percibe
como regular y ningan participante lo ubica en un nivel malo, estos resultados al
ser comparado con la satisfaccion 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 ningun integrante de la muestra lo ubica

en un nivel malo.




Figuras cruzadas
Variable marketing de servicios y satisfaccion de los usuarios

Figura 4

Figura agrupada del marketing de servicios y la satisfaccion de los usuarios
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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 satisfaccion 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 satisfaccion de los usuarios.




Relaciones de las dimensiones del marketing de servicios y la satisfaccion
de los usuarios

Figura 5

Figura agrupada del producto y la satisfaccion
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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 satisfaccion 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 satisfaccion y un 30,0% en el nivel bueno.




Figura 6

Figura agrupada del precio y la satisfaccion
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De los 60 encuestados solo un participante considera que el precio es malo y al
mismo tiempo que la satisfaccion 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 satisfaccion de los usuarios. Por
ultimo, el 55,0% sefala 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 satisfaccion de los usuarios.




Figura 7
Figura agrupada de la plaza y la satisfaccion
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De los 60 encuestados, el 30,0% coincide al manifestar que la plaza y la
satisfaccion 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 satisfaccién de los

usuarios es regular.




Figura 8
Figura agrupada de la promocion y la satisfaccion
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De los 60 encuestados, el 18,3% de la muestra coincidieron al manifestar que la
promocioén y la satisfaccion de los usuarios se encuentra en un nivel regular, asi
mismo se aprecia que el 78,3% del total de la muestra consideran a la promocion
como bueno, de los cuales el 48% sefiala que la satisfaccion de los usuarios es

regular.




4.2 RESULTADOS INFERENCIALES

Prueba de hipétesis general

Hipd6tesis nula (Ho): El marketing de servicios no se relaciona significativamente
con la satisfaccion de los usuarios de boticas y farmacias de Concepcion,
Junin,2022.
Hipo6tesis alterna (H;): El marketing de servicios se relaciona significativamente
con la satisfaccion de los usuarios de boticas y farmacias de Concepcion,
Junin,2022.
Regla de decision:
Si p <=0.05 se rechaza Ho

Si p > 0.05 no se rechaza la Ho

Tabla 11

Correlacion entre marketing de servicios y satisfaccion de los usuarios.

Marketing Satisfaccion

de de los
servicios usuarios
(V1) (V2)
Rho de Marketing de Coeficiente de 1,000 0,314
Spearman servicios (V1) correlacion
Sig. (bilateral) . 0,015
N 60 60
Satisfaccion de Coeficiente de 0,314" 1,000
los usuarios correlacion
(V2) Sig. (bilateral) 0,015 .
N 60 60

*. La correlacion 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<a) con lo cual se rechaza la hipétesis nula y se
acepta la hipétesis de investigacion, por lo que se concluye que las variables
estudiadas presentan una correlacion positiva de magnitud débil y se evidencia

un Rho de Spearman=0.314, que, segun Bernal (2016) indica que, se podria




conseguir mejoras en la satisfaccion de los usuarios siempre y cuando mejore el

marketing de los servicios en farmacias y boticas de Concepcion, Junin, 2022.

Prueba de hipoétesis especificas

Tabla 12

Correlacion entre las dimensiones de laV1y la V2

Satisfaccion

del usuario Producto Precio Plaza Promocion
Rho de Satisfaccion Coeficiente 1,000 0,036 0,391 0,114 0,339"
Spearman del de N
usuario correlacion
Sig. , 786,002 ,386 ,008
(bilateral)
N 60 60 60 60 60
Producto Coeficiente ,036 1,000 ,502" ,167 ,326"
de
correlacion
Sig. ,786 ,000 ,203 ,011
(bilateral)
N 60 60 60 60 60
Precio Coeficiente ,391" ,502" 1,000 275" ,503"
de
correlaciéon
Sig. ,002 ,000 ,033 ,000
(bilateral)
N 60 60 60 60 60
Plaza Coeficiente 114 ,167 ,275" 1,000 ,555"
de
correlaciéon
Sig. ,386 ,203  ,033 ,000
(bilateral)
N 60 60 60 60 60
Promocién  Coeficiente ,339" ,326" ,503" 555" 1,000
de
correlacion
Sig. ,008 ,011 ,000 ,000
(bilateral)
N 60 60 60 60 60




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

* La correlacion 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>a)
con lo cual se acepta la hipétesis nula y se rechaza la H1, este resultado indica

gue las variables estudiadas no presentan correlacion significativa.

H2: Se muestra que el p-valor es 0,002 <0.05, (p-valor=0,002<a) y se procede
al rechazo de la HO y admision de la H2, este resultado indica que se presenta
una correlacion significativa, evidenciando un Rho de Spearman de 0,391, que
presenta una correlacion positiva débil, lo cual significa que, si el precio presenta
mejoras, la satisfaccion de los usuarios también mejorara 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>a)
con lo cual se acepta la HO y se rechaza la H3, este resultado indica que las

variables estudiadas no presentan correlacion significativa.

H4: se muestra que el p-valor es 0,008 < 0.05, (p-valor=0,008<aq) y se procede
con el rechazo de la HO y se acepta la H4, evidenciando un Rho de Spearman
de 0,339, que indica una correlacién positiva de magnitud media, lo cual significa
qgue, si la promocién de los productos presenta mejoras, la satisfaccion de los

usuarios también mejorara en el mismo sentido y viceversa.




V. DISCUSION

La presente investigacion tiene como objetivo determinar la relacion entre
marketing de servicios y satisfaccién de los usuarios de boticas y farmacias en
Concepcion, Junin, 2022, para lo cual se realiz6 un andlisis estadistico
correlacional entre ambas variables y sus respectivas dimensiones.

El objetivo general fue determinar la relacién entre marketing de servicios
y la satisfaccién de los usuarios de boticas y farmacias en Concepcion, Junin,
2022, y al realizar el trabajo inferencial se obtuvo una correlacion positiva de
tipo baja con un (p-valor=0.015<a). Asi mismo, se logré un coeficiente de
correlacion de Rho Spearman de r= 0,314, que indica, que, se podria conseguir
mejoras en la satisfaccion 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 ningun 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
promocion que también es percibido como bueno segun el 78,33%, asi 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 promocion 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
gue 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 satisfaccion de los
usuarios se encuentra en un nivel regular, mientras que el 33,33% lo considera
en un nivel bueno y ningun 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 empatia 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.




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 varian del 20,00% al 36,67%. Por ultimo, solo la empatia es
considerada como malo de acuerdo al 1,67% de los participantes. En los
resultados obtenidos se aprecia que en los usuarios hay una percepcion
mayoritaria de una calidad regular en la atencion de las boticas y farmacias, algo
gue deben tomar en cuenta para mejorar, a diferencia que el marketing aplicado
tiene mejores apreciaciones del publico con predominancia de los valores altos
en las dimensiones, se debe tener presente lo sostenido por Pérez y Martinez
(2021) quienes manifestaron que muchas veces, el marketing es mal recibido
en el entorno de la salud, pues muchos profesionales del area consideran que
no debe utilizarse, incluso también sucede en el campo de la educacion, 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 €l 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 telefonia movil, etc. De acuerdo a lo
expuesto se procede al rechazo de la hipotesis nula y aceptar la hipotesis de
investigacion, indicando que las variables estudiadas tienen una correlaciéon
positiva débil. Dichos resultados se asemejan con lo obtenido por Ulloa (2022)
en un trabajo correlacional no exploratorio, con una muestra de 65 sujetos
calculé un r= 0.269 entre las variables de este estudio, concluyendo que no
habia una adecuada politica establecida de marketing en la institucion de salud.
Explicando que, como la empresa tenia un contrato con el estado, no se
preocupaba por desarrollar sus estrategias de marketing. Por el mismo camino,
el trabajo correlacional de Ramirez (2017) quien calculé un r=0.352 entre las
variables del estudio que es un bajo coeficiente y concluyé en que deben
aplicarse correctivos en el desarrollo del servicio ofrecido a los usuarios, quienes
manifestaron no sentirse satisfechos, que habia deficiencias en el desarrollo del
producto, lo que generaba malestar al momento de realizar los pagos, pues el

precio no reflejaba lo ofrecido.




De otra forma, se obtuvieron resultados diferentes en el de Santivafez
(2021) en un tema correlacional, no experimental, con 80 sujetos, sostuvo que
el mkt de servicios generaba beneficios para las instituciones y satisfaccion de
los consumidores, obtuvo un r=0.785 que reflej6 una correlacion alta entre
ambas variables, y una de las dimensiones mejor trabajadas por la empresa era
la de promocion 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 satisfaccion 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
gue recibieron como servicio, concluyendo que deben escuchar mas a sus
clientes y tener una relacion de sugerencias.

Asi mismo, Novoa (2020) en un trabajo cuantitativo correlacional r=0.489
plante6 que deben aplicar el marketing de servicios con las 4Ps, realizando
camparfas de promocion, estrategias de precios, para optimizar la relacion con
sus clientes, que se encontraba en un nivel bajo, por su nivel de satisfaccion.
De acuerdo a los antecedentes, se tiene que mejorar la atencion al cliente con
un estudio profundo de mercado para conocer mas a fondo que esperan de los

establecimientos.

El objetivo especifico primero fue establecer la relacidon entre el producto
y la satisfaccion de los usuarios de boticas y farmacias de Concepcion, Junin, y
al realizar el trabajo inferencial se obtuvo una correlacion negativa de tipo media
con un p-valor es 0,786, siendo mayor a 0,05, (p-valor=0,786>a) con lo cual se
acepta la hipétesis nula y se rechaza la H1, este resultado indica que las
variables estudiadas no presentan correlacién. Descriptivamente, se observa
gue 88,33% consideran que el producto se encuentra en un nivel bueno,
mientras que solo el 11,67% lo percibe como regular y ningun participante lo
ubica en un nivel malo, estos resultados al ser comparado con la satisfacciéon
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 ningun integrante de la muestra lo ubica en un nivel malo.




Al establecer un cruce con la satisfaccion 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 satisfaccién 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 satisfaccion y
un 30,0% en el nivel bueno. Se tiene una preocupacion para los administradores
gue deben mejorar el producto (servicio que ofrecen) debido a que los usuarios
por momentos lo consideran apropiado, pero no establecen una relacién positiva
con la calidad, por lo que se acepta la hipétesis nula y se rechaza la H1. Se debe
tener mucho cuidado, ademas, 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, asi un politico puede ser un producto, un servicio farmaceutico
también al igual que una medicina para la gripe, se incluyen los servicios de un
abogado, un evento artistico, una atencion privada o publica de un odontologo,
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 esta recibiéndolo, pues en ese mismo instante se presenta el acto
de intercambio. Tomando en cuenta lo expresado por los autores, puede que ahi
se encuentren las fallas como afirmé Santivafiez (2021) un servicio que recién
estd presentandose al mercado con un poco tiempo a otro que ya esta
“posicionado” y goza de la aceptacion del publico usuario, que incluso lo
recomienda. En el caso del mercado farmacéutico, por ejemplo, una farmacia
gue recién apertura su atencion al publico, 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 afios para toda su fuerza de ventas en todo el pais.

Los resultados obtenidos no coinciden con Lazaro (2017) calculé un r=
0.757 que es un considerable coeficiente, y se obtuvo debido al buen trabajo de
disefo 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 mas usuarios.




Tampoco con Lopez (2018) que, en un estudio correlacional, transversal
demostro con un r=0.678 que existia una buena relacion entre la satisfaccion 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 politicas 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 jévenes en 295
encuestados, cuyas respuestas fueron analizadas mediante regresion maltiple
para conocer la aceptacion de la telemedicina como estrategia de marketing de
salud concluyendo que aceptaban dicha practica médica en detrimento de
personas adultas mayores.

También se tiene el trabajo de Arciniegas y Mejias (2017) en un trabajo
multivariante cuantitativo obtuvieron un R2 de 0,4021, significativos al 0,01%,
gue explicaba que la satisfaccion de los usuarios con el servicio era positiva y
gue la empresa habia aplicado estrategias de precios, producto, plaza y
promocion para un marketing de fidelizacion 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 percepcion negativa

de los usuarios.

El objetivo especifico segundo fue establecer la relacion entre el precio y
la satisfaccion de los usuarios de boticas y farmacias de Concepcion, Junin y al
realizar el trabajo inferencial se obtuvo un p-valor es 0,014 <0.05, (p-
valor=0.000<a) y un Rho de Spearman de 0,391, que presenta una correlacion
positiva débil, lo cual significa que, si el precio presenta mejoras, la satisfaccion
de los usuarios también mejorara en la misma direccién 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 satisfaccién 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 ningun integrante de la muestra lo ubica

en un nivel malo y de los 60 encuestados solo un participante considera que el




precio es malo y al mismo tiempo que la satisfaccion 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 satisfaccion de los usuarios.

Por ultimo, el 55,0% sefiala 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 satisfaccion de los usuarios. Por lo observado los precios
no son un factor de descontento entre los consumidores, aungque tampoco se
ubican entre los mejores, tal vez porque aun no tienen acceso a los grandes
descuentos de los laboratorios, segun Santivafiez (2013) quien defini6 al precio
como la expresién de valorizacién de los productos en el mercado, pero que se
manifiesta mediante el dinero o formas monetarias. Asi también Kotler (2009)
gue afirmo que el precio producia 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 HO y se acepta
la H2, este resultado con un Rho de 0.315.

Lo que coincide con Santamaria (2021) quien desarroll6 una investigacion
correlacional con 20 preguntas y 70 personas de muestra, tomé una de las
dimensiones del marketing (precio) con un r=0.566 en donde ratifica que para
los consumidores es una dimensidn importante y concluyé que se debe
establecer una politica de ventas con diferentes precios para los usuarios.

Por otra parte, se tuvo que, Silva (2018) con una investigacidon 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 enfatizé importantes, el precio, y la
promocién, los cuales apoyarian la imagen de marca y fidelizacion de usuarios.

De la misma manera, Pajuelo (2018) no se centr6 solamente en la
dimension 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
promocién) y que deben ser potenciadas para incrementar el crecimiento
institucional. Sobre todo, la que se refiere a la promocién digital.

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

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




atencion a los pacientes, demasiados reclamos e insatisfaccion 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 animo del usuario, por ello estan de acuerdo en la complejidad de su

medicion. Es por ello la importancia de establecer precios apropiados

El objetivo especifico tercero fue establecer la relacion entre la plaza y la
satisfaccion de los usuarios de boticas y farmacias de Concepcion, Junin, al
realizar el trabajo inferencial se obtuvo un p-valor es 0,386, siendo mayor a 0.05,
(p-valor=0.000>a). El Rho de Spearman fue de 0,114, pero debido al p-valor, no
hay relacion 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 ningun participante lo ubica en un nivel malo,
estos resultados al ser comparado con la satisfaccion de los usuarios se tienen
gue 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 ningun 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 satisfaccion 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
satisfaccion de los usuarios es regular. Cuando se va a definir la dimension 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

llevarselo 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) quimico 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 HO y se rechaza la H3, este resultado indica que no hay correlacion,
los resultados son diferentes a lo obtenido por Ulloa (2022) que, en un trabajo
correlacional no exploratorio, con una muestra de 60 sujetos calculé un r= 0,259
entre las variables de este estudio, concluyendo que no habia una adecuada
politica establecida de marketing en la institucion. Y tenian descuidada la
dimension plaza junto con las demas. Pero no es extremamente distante con el
actual estudio porque sus valores fueron bien bajos.

Por el mismo camino, esta el trabajo correlacional de Ramirez (2017)
quien calcul6 un r=0,352 entre las variables del estudio que es un bajo coeficiente
y concluyé en que deben aplicarse correctivos en el desarrollo del servicio
ofrecido a los usuarios, quienes manifestaron no sentirse satisfechos, en el
estudio habia 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
satisfaccion 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 satisfaccion, concluyendo que si mejora las estrategias de las 4 ps de
marketing aplicado al servicio mejorarda el nivel de satisfaccion de los usuarios.

Asimismo, no se coincide con Twum et al. (2022) en su estudio
cuantitativo, correlacional, concluyeron que la fidelizacion y satisfaccion estan
relacionadas r=0,678, trabajando con una muestra de 140 encuestados y
concluyen que se deben disefiar planes de marketing utilizando las 4
dimensiones para la fidelizacion de los clientes. Igualmente, Sanz (2017) en un
trabajo descriptivo utiliza el CMR como una herramienta con los usuarios que le
presentd resultados positivos. EI CMR es la Gestion de las Relaciones con
Clientes, y es mucho méas 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 interactdan con sus usuarios, pudiendo saber de sus necesidades,




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 situacion 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
minimo y continuar recibiendo el servicio, porque se encuentra fidelizado.

En el caso de las farmacias o boticas podria 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 confia en el servicio que se le viene
ofreciendo, simplemente acudira 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 atencion de calidad y se siente satisfecho.

El objetivo especifico cuarto fue Establecer la relacién entre la promocién
y la satisfaccion de los usuarios de boticas y farmacias de Concepcion, Junin. Al
momento de realizar el trabajo inferencial se obtuvo un p-valor es 0,008 <0.05,
(p-valor=0,008<a) y un Rho de Spearman de 0,339, que presenta una
correlacién positiva débil, lo cual significa que, si la promocion presenta mejoras,
la satisfaccion de los usuarios también mejorara en la misma direccion y
viceversa. Descriptivamente, se observa que el 78,33% del total de la muestra
consideran que la promocién se encuentra en un nivel bueno, mientras que el
21,67% lo percibe como regular y ningun participante lo ubica en un nivel malo,
estos resultados al ser comparado con la satisfaccion de los usuarios se tiene
gue 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 ningun integrante
de la muestra lo ubica en un nivel malo.

De los 60 encuestados, el 18,3% de la muestra coincidieron al manifestar
gue la promocién y la satisfaccion de los usuarios se encuentra en un nivel
regular, asi mismo se aprecia que el 78,3% del total de la muestra consideran a
la promocidén como bueno, de los cuales el 48% sefiala que la satisfaccidén de los

usuarios es regular. Se observa que la promocién esta mejor percibida por los




usuarios, y se debe continuar mejorando dicho trabajo, los autores Kotler y
Armstrong (2018) sostuvieron que la promocion 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 comunicacién con los pacientes
mas personal, por lo cual se procede con el rechazo de la HO y la aceptacion de
la H4, indicando un Rho de Spearman de 0,329, que indica una correlacion
positiva de magnitud media.

Los resultados obtenidos se apoyan con el trabajo de Gordon et al. (2019)
gue encuestaron a 635 personas, de mas de 100 hospitales, el trabajo no fue
transversal, pues duré dos afios, encontrando r=0,695 entre marketing y
satisfaccion, concluyendo que deben mantenerse las politicas establecidas y
repotenciar las promociones y politicas de precios en donde los clientes han
votado con mas alto puntaje. En ese mismo orden de ideas, Santivafiez (2021)
en un tema correlacional, no experimental, con 80 sujetos, sostuvo que el mkt de
servicios generaba beneficios para las instituciones y satisfaccion de los
consumidores, obtuvo un r=0,785 que reflej6 una correlaciéon alta entre ambas
variables, y una de las dimensiones mejor trabajadas por la empresa era la de
promocién 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, mencion6 que una dimensién del marketing importante era la
publicidad y que esta deberia ser dirigida con sinceridad, para no generar falsas
expectativas en los usuarios que afecten la reputacion de la organizacion, una
publicidad engafosa termina alejando a los usuarios y generando una imagen
negativa de la empresa. Del mismo modo, se tiene que Anabila (2019) analiz6

gue tan satisfechos se encontraban los clientes con la atencién recibida en un




centro de salud, y como la calificaban en relacion con la calidad, que al final se
iba a ver reflejada en una fidelidad del usuario ante la marca (institucién), trabajo
con 600 sujetos y obtuvo un r=0,789 que expresa una relacion alta entre
satisfaccion y atencién 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 mas alla, para construir una sélida relacién 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
Concepcidon que demoraban en responder las encuestas.

La importancia radica en que se podra conocer los errores de las boticas
y farmacias frente a las estrategias de las grandes cadenas, para posteriormente

aplicar los correctivos necesarios.




VI. CONCLUSIONES

Primera: Se ha obtenido un p-valor es 0,015 < 0.05, (p-valor=0,015<a) con lo
cual se desestima la Ho y se admite la hipétesis de investigacion, este
resultado indica que las variables estudiadas presentan una correlaciéon
positiva de magnitud débil y se evidencia un Rho de Spearman=0,314,
que, indica, que, se podria conseguir mejoras en la satisfaccion 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>a) por ello se admite la hipo6tesis nula y se procede a
desestimar la H1, este resultado indica que las variables estudiadas no
presentan correlacion significativa. Lo que expresa que si se producen

cambios en el producto no afectarian la calidad

Tercera: Se muestra que el p-valor es 0,002<0.05, (p-valor=0,002<q) y se
procede al rechazo de la HO y admision de la H2, este resultado indica
gue se presenta una correlacion baja, lo que se comprueba un Rho de
Spearman de 0,391, que presenta una correlacion positiva débil, lo cual
significa que, si el precio presenta mejoras, la satisfaccion de los usuarios

también mejorara en el mismo sentido y viceversa.

Cuarta: Se obtuvo un p-valor es 0,386, siendo mayor a 0.05, (p-valor=0,386>q)
con lo cual se acepta la HO y se rechaza la H3, este resultado indica que
las variables estudiadas no presentan correlacion significativa. Lo que

expresa que cambios en la plaza no afectarian para nada la calidad

Quinta: Se obtuvo un p-valor es 0,008 < 0.05, (p-valor=0,008<a) y se procede
con el rechazo de la HO y se acepta la H4, indicando un Rho de Spearman
de 0,339, que indica una correlacion positiva de magnitud media, lo cual
significa que, si la promocién de los productos presenta mejoras, la
satisfaccion de los usuarios también mejorara en el mismo sentido y

viceversa.




VIl. RECOMENDACIONES

Primera: Se recomienda a los responsables de los establecimientos, que deben
tomar en cuenta que en los usuarios hay una percepcion de una calidad
regular de las boticas y farmacias, para mejorar la atencion, proponiendo

estrategias del servicio de excelencia, preparando a sus trabajadores.

Segunda: Se recomienda a los responsables de los establecimientos, tomar
decisiones drasticas respecto al producto (servicio de atencién), teniendo
en cuenta la inmensa competencia de las grandes cadenas y que el
usuario evidencié un alto nivel regular y bajo nivel bueno, ademas del

resultado negativo inferencial.

Tercera: Se sugiere a los responsables de los establecimientos disefiar una
politica de precios tomando en cuenta lo indicado por los usuarios quienes
mostraron altos valores buenos y regulares, o que es positivo y debe

aprovecharse al maximo.

Cuarta: Se recomienda a los responsables de los establecimientos mejorar
sustancialmente el aspecto de la distribucion y hacer llegar a los clientes
los productos, teniendo en cuenta que han aumentado los contagios y los

usuarios necesitaran del delivery que seria una buena alternativa.

Quinta: Se sugiere a los responsables de los establecimientos intensificar los
trabajos promocionales, haciendo campafas, tarjetas de descuentos y
todas aquellas actividades que apoyen el trabajo de difusion para
mantener la buena percepcion de los clientes e incluso superar lo que

ellos ya tienen establecido.




VII. PROPUESTA:

Primera: Se propone aplicar estrategias de un servicio de excelencia,

preparando, capacitando a sus trabajadores.

Segunda: Crear los clientes incAgnitos respecto al producto (servicio de
atencion) y evaluar la atencidon que brinda el personal para asi tomar
decisiones drésticas, teniendo en cuenta que las cadenas siempre estan

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 asi 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 convirtié en un bien muy necesitado.

Quinta: Se propone a los responsables de los establecimientos realizar mas
promociones, haciendo camparfas, tarjetas de descuentos y todas
aquellas actividades que apoyen el trabajo de difusién para mantener la
buena percepcion de los clientes e incluso superar lo que ellos ya tienen

establecido.
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ANEXO 1 OPERACIONALIZACION DE LA VARIABLE MARKETING DE SERVICIOS

llevar un mensaje al publico objetivo

Webinars y charlas informativas,

) Definicion Definicion . ) . . Escalade
Variable ) Dimensiones Indicadores Item o
conceptual operacional mediciéon
Segun Kotler & La variable tiene | Producto Es todo lo que se ofrece en el Infraestructura éptima
Armstrong (2018) | 4 dimensiones mercado a los consumidores. Se consideran,
. - Lo . . Personal de salud atentos y empaticos
Es un conjunto de | (4Ps de los servicios publicos y privados, artistas, yemp 1,2,3,4,5
técnicas y McCarthy) bien deportistas, atractivos turisticos, las marcas y Uso de la tecnologia y redes sociales
estrategias definidas cada también los proyectos: todos son productos.
basadas en la una cuenta con 5
. Facilidades economicas
mezcla de items de escala ORDINAL
marketing (4Ps). ordinal donde se Precio Para determinar precios en un Servicios adicionales 6,7,8,9, N
. . .Nunca
Producto, precio, indaga acerca servicio, se debe reconocer que valor le
i6 icio. . . . Descuentos 10
Marketi plaza y promocion, | del servicio asigna el cliente y asi, se puede poner un 2.Casi nunca
arketing i )
para conseguir precio.
de satisfacer las 3.Algunas
Servicios | pecesidades de los Rutas de acceso veces
usuarios de una 11.12.13.1
Plaza Es la variable de marketing cuya Ubicacion apropiada e i si
forma rentable. Y g cuy prop 415 4.Casi siempre
smbito | finalidad es que los productos estén ’
én ese ambito la o . Reconocimiento institucional 5. Siempre
- disponibles para los consumidores :
rentabilidad no olo
es monetaria, sino Péagina web actualizada, llamativa y
también social dinamica
Promociéon Comprende todas las 16,17,18,1
herramientas de comunicacién que pueden Optimo manejo de las redes sociales 9,20




ANEXO 2 OPERACIONALIZACION DE LA VARIABLE SATISFACCION DE LOS USUARIOS

) Definicion Definicion ) ) ) . Escala de
Variable ) Dimensiones Indicadores Item o
conceptual | Operacional medicién
Instalaciones fisicas
La variable se | Elementos Tangibles apropiadas
u ha cualificado 12345
((I:arzn(;f)%r)] et |encinco Involucra la apariencia y presentacion de la | presentacion apropiada
al., definiciones, - P ;
sostuvieron relacionadas a infraestructura, las 'maqumarlas',,el equipo del personal en general
que se admite | |3 calidad humano, y los medios de atencion ORDINAL
en cualquier | (SERVQUAL) Muy en
entcl)rlno enel y el Servicio con eficiencia desacuerdo
cuatlas instrumento E
delimitaciones | tiene un total | Fiabilidad P | iido | 6.7.8.9.10 n
quevaa de 25 ftems ersonal comprometido | 6,7,8,9, desacuerdo
e>'<|g|r el ordinales, el La habilidad del personal de realizar el Informacion oportuna Indiferente
cliente cuestionario servicio de forma fiable y cuidadosa De acuerdo
pueden fue elaborado
Satisfacci identificarse por la autora Muy de
atisfaccion | ' i
sin mucha La recepcion Servidores acuerdo
de los dificultad, . i
_ el delosdatos | capacidad de respuesta involucrados con sus 111213
usuarios Incluso sera con una pobladores 141,
manteniendo | ancuesta ] L
una irtual | La disposicion y voluntad del personal 14.15
virtual por e . ; ’
estabilidad en | covid 19 el proveedor del servicio para ayudar a los Personal administrativo
el tiempo, de | jnstrumento usuarios y proporcionar un servicio rapido solicito
tal manera fue verificado




que se
estandaricen
los servicios y
procesos.

por expertos
en el tema.

Nivel académico del

personal
Seguridad
Servidores confiablesy | 16,17,18,
Es el conocimiento y atencion demostrados | .
justos
por los empleados y sus habilidades para 19,20
inspirar credibilidad y confianza Informacion fidedigna
Empatia
Atencion
Es la capacidad del proveedor del servicio personalizada
para brindar atencion individualizada
Empleados
capacitados en
. 21,22,23,
atencion
24,25

Funcionarios
Interesados en el

servicio ofrecido




ANEXO 3 MATRIZ DE CONSISTENCIA

Marketing de servicios y satisfaccion de los usuarios de boticas y farmacias de Concepcién, Junin, 2022

Problema

Objetivos

Hipotesis

Problema General:

¢Cudl es la relacion entre
el marketing de servicios
y la satisfaccion de los
usuarios de boticas y
farmacias de Concepcion,
Junin, 2022?

Problemas Especificos:

¢ Coémo se relaciona el
producto con la
satisfaccién de los
usuarios de boticas y
farmacias de Concepcién,
Junin, 2022?

¢ Coémo se relacionan el
precio con la satisfaccién
de los usuarios de boticas
y farmacias de
Concepcion, Junin, 20227

¢ Coémo se relaciona la
plaza y la satisfaccion de
los usuarios de boticas y
farmacias de Concepcion,
Junin, 2022?

Objetivo general:

Determinar la relacion
entre marketing de
servicios y la satisfaccion
de los usuarios de boticas
y farmacias de
Concepcion, Junin, 2022.

Objetivos especificos:

Establecer la relacién entre
el producto y la
satisfaccion de los
usuarios de boticas y
farmacias de Concepcién,
Junin, 2022.

Establecer la relacién entre
el precio y la satisfaccion
de los usuarios de boticas
y farmacias de
Concepcion, Junin, 2022.

Establecer la relacion entre
la plaza y la satisfaccion

de los usuarios de boticas
y farmacias de
Concepcion, Junin, 2022.

Hipotesis general:

El marketing de servicios se
relaciona significativamente
con la satisfaccion de los
usuarios de boticas vy
farmacias de Concepcion,
Junin, 2022.

Hipotesis especificas:

El producto se relaciona
significativamente con la
satisfaccion de los usuarios
de boticas y farmacias de
Concepcion, Junin, 2022.

El precio se relaciona
significativamente con la
satisfaccion de los usuarios
de boticas y farmacias de
Concepcion, Junin, 2022.

La plaza se relaciona
significativamente con la
satisfaccion de los usuarios
de boticas y farmacias de
Concepcion, Junin, 2022.

La promocioén se relaciona
significativamente con la

Variable e Método y disefio Poblacion y Técnicas e
indicadores muestra instrumentos
TIPO: Bésica
VARIABLE 1:
DISENO: No
Marketing de experimental
servicios. -
ENFOQUE: Cuantitativo POBLACION:
DIMENSIONES
-Producto
-Precio En este caso se
-Plaza cuenta con 110
pobladores
frecuentes de 3
-Promocién los TECNICAS:
establecimientos
Encuesta
VARIABLE 2:
INSTRUMENTOS:

Satisfaccion de

los usuarios

DIMENSIONES:

-Elementos

tangibles

-Fiabilidad

MUESTRA:

Se va a trabajar
con 85 usuarios
de las farmacias
y boticas (segin
la férmula), los
cuales participan
de forma
voluntaria.

Cuestionario




¢ Cémo se relaciona la
promocién y la
satisfaccion de los
usuarios de boticas y
farmacias de Concepcion,
Junin, 2022?

Establecer la relacion entre
la promocién y la
satisfaccion de los
usuarios de boticas y
farmacias de Concepcion,
Junin, 2022.

satisfaccion de los usuarios
de boticas y farmacias de
Concepcion, Junin, 2022.

-Capacidad de
respuesta

-Seguridad

- Empatia




ANEXO 4 ENCUESTA SOBRE MARKETING DE SERVICIOS DE SALUD

Instrucciones: En la escala del 1 al 5 marcar con una “X” el nUmero que mejor
represente el grado en el que esta de acuerdo con las siguientes afirmaciones. La
tabla que se muestra a continuacion, presenta el significado de la escala mencionada.
Las encuestas requieren la mayor veracidad por parte de los participantes. Se les

garantiza que es totalmente an6nima

Calificacion Puntuacién

Nunca 1

Casi nunca 2

Algunas veces 3

Casi siempre 4

Siempre 5
items N|CN | AV

Dimension: Producto

1. La Farmacia cuenta con una fan page actualizada

La Farmacia cuenta con el personal idéneo para la atencion.

3. La Farmacia renueva y/o adquiere equipos de tecnologia

periddicamente. (balanzas, medidores de presion, glucoémetros)

4. La Farmacia utiliza las redes sociales para comunicarse con sus

usuarios

5. Hay empatia entre personal de atencién y paciente que ayuda a

lograr un tener una buena relacion.

Dimension: Precio

6. El pago que se paga en la Farmacia es justo y razonable

La Farmacia brinda vales de descuento periédicamente.

8. El precio de los medicamentos esta dentro del promedio de

precios de la competencia




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

Dimensidon: Plaza

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 asesorias y charlas sin problemas.

13.

La Farmacia esta ubicada cerca a entidades como hospitales,

comisaria, bomberos, de las cuales se cuenta para algin 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.

Dimension: Promocion

16.

La pagina de facebook de la Farmacia se actualiza

permanentemente con informacién apropiada

17.

La informacién 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 llevaran a cabo durante el afio.

19.

La comunicacién a través de las redes es oportuna y no

demoran en responder

20.

la Farmacia organiza charlas de informacion a los pacientes con

frecuencia.( online y presenciales)




ANEXO 5 ENCUESTA SOBRE SATISFACCION DE LOS USUARIOS

Instrucciones: En la escala del 1 al 5 marcar con una “X” el nUmero que mejor
represente el grado en el que esta 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 anénima

Calificacion Puntuacién

Muy en desacuerdo 1

En desacuerdo

Indiferente

De acuerdo

al bl WO DN

Muy de acuerdo

ftems 1 (213 |4

Dimensidon: Elementos Tangibles

1. Lafarmacia cuenta con un espacio de atencién 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. Eltrato entre el personal de atencién y los usuarios es apropiado

La farmacia estd implementada con materiales de apoyo que

ayudan a brindar el servicio apropiadamente.

Dimension: Fiabilidad

6. La atencién 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 algun tipo de soporte

8. Los horarios de atencion, se cumplen en el tiempo programado.

El personal cumple con sus labores dentro del horario de atencion

establecido por la farmacia.




10. La farmacia brinda de manera adecuada y oportuna lo requerido
por los usuarios sin errores.
Dimensién: Capacidad de Respuesta

11. El personal responde con prontitud las inquietudes de los
usuarios.

12. Los servidores muestran siempre predisposicion 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.
Dimensién: Seguridad

16. El paciente tiene confianza en el personal de la farmacia ante
cualquier situacién que requiera su intervencion y apoyo.

17. El personal de la farmacia esta preparado para cualquier
contingencia que se presente

18. El personal de la farmacia tiene un nivel de conocimientos teérico-
practico, 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.
Dimension: Empatia

21. La quimica 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 atencion
personalizada al usuario-paciente cuando estelo requiere.

24. La quimica 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 PRESENTACION
Sefior(a)(ita): Ronny Rodriguez Salazar de Miranda
Presente
Asunto:  VALIDACION DE INSTRUMENTOS A TRAVES DE JUICIO DE EXPERTO.

Nos es muy grato comunicarnos con usted para expresarle nuestros saludos y
asi mismo, hacer de su conocimiento que siendo estudiante del programa de Maestria
con mencion Gestion en Salud de la Universidad, en la sede TRU-OLIVOS, promocion
2023, aula 2, requerimos validar los instrumentos con los cuales recogeremos la
informacion necesaria para poder desarrollar nuestra investigacion.

El titulo de investigacion es: Marketing de servicios y satisfaccion de los usuarios
de boticas y farmacias de Concepcidn, Junin, 2022 y siendo imprescindible contar
con la aprobacién de docentes especializados para poder aplicar los instrumentos en
mencién, hemos considerado conveniente recurrir a usted, ante su connotada
experiencia en temas educativos y/o investigacién educativa.

El expediente de validacién quele hacemos llegar, contiene:

- Carta de presentacion.

- Definiciones conceptuales de las variables y dimensiones.
- Matriz de operacionalizacién de las variables.

- Certificado de validez de contenido de los instrumentos.

Expresandole nuestros sentimientos de respeto y consideracion nos despedimos de
usted, no sin antes agradecerle por la atencion que dispense a la presente.

Atentamente.

Firma
Apellidos y nombre:

Ronny Rodriguez Salazar de Miranda

D.N.l: 47521216

\l UNIVERSIDAD
CESAR VALLEJO




ANEXO 7 DEFINICION 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 relacion con sus
clientes, asi como va de la mano con la valoracién que estos ultimos realicen.
Pérez y Martinez (2021) afirmaron que en el marketing de salud existen cada vez
mas novedosas herramientas de la tecnologia de informacién, complementando
y mejorando las propuestas tradicionales, permitiendo la medicina preventiva,
menores costos y hacer mas facil el disefio de estrategias.

Dimensiones de las variables:
Dimension 1:

Producto: Es todo lo que se ofrece en el mercado a los consumidores. Se
consideran, los servicios publicos y privados, artistas, deportistas, atractivos

turisticos, las marcas y también los proyectos: todos son productos.
Dimension 2:

Precio: Para determinar precios en un servicio, se debe reconocer que valor le

asigna el cliente y asi, se puede poner un precio.
Dimension 3:

Plaza: Para determinar precios en un servicio, se debe reconocer que valor le

asigna el cliente y asi, se puede poner un precio.
Dimension 4:

Promocion: Comprende todas las herramientas de comunicaciéon que pueden

llevar un mensaje al publico objetivo.

Variable 2 Satisfaccién de los usuarios

Para Parasuraman, et al. (1988) Hablar de satisfaccion representa a lo que en




las organizaciones se denomina satisfaccion de clientes externos, tratdndolos
también como clientes internos debido a que son coagentes del servicio,
basandose y centrdndose en la eficiente atencion de sus posibilidades y

requerimientos, junto al cumplimiento de sus expectativas.

Dimensiones de las variables: Satisfaccion de los usuarios

Dimensién 1:

Elementos Tangibles: Involucra la apariencia y presentacion de la

infraestructura, las maquinarias, el equipo humano, y los medios de atencion.
Dimension 2:

Fiabilidad: La habilidad del personal de realizar el servicio de forma fiable y

cuidadosa.
Dimension 3:

Capacidad de respuesta: La disposicion y voluntad del personal proveedor del

servicio para ayudar a los usuarios y proporcionar un servicio rapido.
Dimension 4:

Seguridad: Es el conocimiento y atencion demostrados por los empleados y sus

habilidades para inspirar credibilidad y confianza.
Dimension 5:

Empatia: Es la capacidad del proveedor del servicio para brindar atencién

individualizada.




MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES

Variable: MARKETING DE SERVICIOS

) Definicion Definicion . . . Niveles y
Variable ) Dimensiones Indicadores
conceptual operacional rangos
Segun Kotler & La variable tiene | Producto Es todo lo que se ofrece en el Malo
Armstrong (2018) | 4 dimensiones mercado a los consumidores. Se consideran, (5-11)
. L . . Infr I ra 6ptim i
(4Ps de los servicios publicos y privados, artistas, aestructura optima
Es un conjunto de : . , - Normal
enicas McCarthy) bien deportistas, atractivos turisticos, las marcas y Personal de salud atentos y empaticos (12-18)
y definidas, cada también los proyectos: todos son productos.
estrategias una cuenta con 5 Uso de la tecnologia y redes sociales Bueno
basadas en la items de escala (19-25)
mezcla de .
_ ordinal donde se Facilidades econdmicas Malo
marketing (4Ps). indaga acerca
Marketing | Producto, precio, | . oo Precio Para determinar precios en un Servicios adicionales (5-11)
de plaza y promocion, servicio, se debe reconocer que valor le Normal
Servicios | para conseguir asigna el cliente y asi, se puede poner un Descuentos (12-18)
satisfacer las precio.
. Bueno
necesidades de los (19-25)
usuarios de una
forma rentable. Rutas de acceso Malo
£ i Plaza Es la variable de marketing cuya Ubicacion apropiada (5-11)
Y en ese &mbito la g cuy,
rentabilidad no finalidad es que los productos estén Normal
. . . Reconocimiento institucional
disponibles para los consumidores (12-18)

solo es monetaria,
sino también social




Bueno

(19-25)
Pagina web actualizada, llamativa y Malo
dinamica
Promocion Comprende todas las (5-11)
herramientas de comunicacién que pueden Optimo manejo de las redes sociales Normal
llevar un mensaje al publico objetivo (12-18)
Webinars y charlas informativas,
Bueno

(19-25)




MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES

Variable: SATISFACCION DE LOS USUARIOS

] Definicion Definicion ) ) ) Niveles y
Variable ) Dimensiones Indicadores
conceptual | Operacional rangos
Malo (5-11)
La variable se | Elementos Tangibles Instalaciones fisicas Regular
» ha cualificado apropiadas,
((I:arznézcé” et | en cinco Involucra la apariencia y presentacion de la (12-18)
al., . ) ' ' ' L, .
i ) defln!mones, infraestructura, las maquinarias, el equipo Presentacion apropiada
sostuvieron | rejacionadas a _ B del | | Bueno
que se admite | |5 calidad humano, y los medios de atencién €l personal en genera
en cualquier | (SERVQUAL) (19-25)
entornoenel |y g
cual las instrumento Malo (5-11)
delimitaciones | tiene un total
uevaa i N - o
que’ I de 25items | righilidad Servicio con eficiencia | Regular
exigir e ordinales, el
cliente cuestionario | 5 papilidad del | de realizar el | id
den a habilidad del personal de realizar e Personal comprometido |  (12-18)
pue fue elaborado o _ _
identificarse por la autora. | Servicio de forma fiable y cuidadosa
; R Informacién oportuna Bueno
sin mucha La recepcion P
dificultad, de los datos
incluso (19-25)

sera con una




Satisfaccion
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.

Malo (5-11)
Servidores
Capacidad de respuesta involucrados con sus Regular
La disposicion y voluntad del personal pobladores (12-18)
proveedor del servicio para ayudar a los Personal administrativo
. . o, Bueno
usuarios y proporcionar un servicio rapido solicito
(19-25)
Nivel académico del Malo (5-11)
personal
Seguridad Regular
Servidores confiables y
Es el conocimiento y atencion demostrados
y justos (12-18)
por los empleados y sus habilidades para
inspirar credibilidad y confianza Informacion fidedigna Bueno
(19-25)
Empatia Atencién
personalizada Malo (5-11)
Es la capacidad del proveedor del servicio
para brindar atencion individualizada Empleados Regular
capacitados en
N (12-18)
atencion
] ) Bueno
Funcionarios
Interesados en el (19-25)

servicio ofrecido




Fuente: Elaboracién propia.
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UNIVERSIDAD
CESAR VALLEJO

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE VARIABLE MARKETING DE SERVICIOS

Ne DIMENSIONES / items Pertinencia! |Relevancia2? Claridad3 Sugerencias
Dimensién: 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 idéneo para la X X X
atencion.
3 La Farmacia renueva y/o adquiere equipos de X X X
tecnologia periédicamente. (balanzas, medidores de
presion, glucometros)
4 | La Farmacia utiliza las redes sociales para comunicarse | X X X
con sus usuarios
5 | Hay empatia entre personal de atencion y paciente que | X X X
ayuda a lograr un tener una buena relacién.
Dimension: 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 periédicamente. | X X X

8 | El precio de los medicamentos esta dentro del promedio | X X X
de precios de la competencia

9 | La Farmacia brinda servicios adicionales a los pacientes | X X X
de acuerdo a sus necesidades.

10 | La Farmacia cuenta con facilidades de pago como yape, | X X X
plin y otras aplicaciones
Dimensién: Plaza

11 | La Farmacia cuenta con servicio de llamadas de Si No S§i | No | Si No
recuerdo de citas

12 | Las rutas de acceso a la Farmacia ayudan a llegar a X X X
tiempo a las asesorias y charlas sin problemas.

13 | La Farmacia esta ubicada cerca a entidades como X X X
hospitales, comisaria, bomberaos, de las cuales se
cuenta para algun apoyo.

14 | Puedo desplazarme a mi domicilio utilizando un medio X X X
de transporte sin problemas.

15 | Las instalaciones de la Farmacia tienen una capacidad y | x X X

espacio adecuado para el paciente.

Dimension: Promocion




16

La pagina de facebook de la Farmacia se actualiza
permanentemente con informacién apropiada

17

La informacion 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 llevaran a cabo
durante el afio.

19

La comunicacion a través de las redes es oportuna y no
demoran en responder

20

la Farmacia organiza charlas de informacion a los
pacientes con frecuencia.(online y presenciales)




\l UNIVERSIDAD
CESAR VALLEJO

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE VARIABLE SATISFACCION DE LOS USUARIOS

Ne DIMENSIONES / items Pertinencia! |Relevancia2 Claridad3 Sugerencias
Dimension: Elementos Tangibles Si No Si | No | Si No

1 | La farmacia cuenta con un espacio de atencion X X X
apropiado.

2 | Tienen instalaciones implementadas con equipos, para | X X X

el desarrollo del servicio adicionales

3 El personal se presenta a laboral de forma adecuada e X X X
impecable con los protocolos sanitarios

4 | El trato entre el personal de atencién y los usuarios es X X X
apropiado
5 | La farmacia esta implementada con materiales de apoyo | X X X

gue ayudan a brindar el servicio apropiadamente.

Dimension: Fiabilidad Si No Si No Si No

6 | La atencién que brinda la farmacia cumple siempre con X X X
lo programado.

7 | El personal de salud es capaz de percibir una dificultad X X X
en el paciente y sugerir algun tipo de soporte

8 | Los horarios de atencién, se cumplen en el tiempo X X X
programado.
9 | El personal cumple con sus labores dentro del horario X X X

de atencion establecido por la farmacia.




10

La farmacia brinda de manera adecuada y oportuna lo

requerido por los usuarios sin errores.

Dimensioén: Capacidad de Respuesta

1

El personal responde con prontitud las inquietudes de
los usuarios.

12

Los servidores muestran siempre predisposicion 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.

Dimensidn: Seguridad




16

El paciente tiene confianza en el personal de la farmacia
ante cualquier situacion que requiera su intervencion y
apoyo.

17

El personal de la farmacia esta preparado para cualquier
contingencia que se presente

18

El personal de la farmacia tiene un nivel de
conocimientos tedérico-practico, 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.

Dimensién: Empatia

21

La quimica 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
atencion personalizada al usuario-paciente cuando
estelo requiere.

24

La quimica 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.




Observaciones (precisar si hay suficiencia): Es suficiente

Opinién de aplicabilidad: Aplicable [x ] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador. Mg: Javier Santivafiez de Osambela  DNI: 07749085

Especialidad del validador: Mg. En Educacion y Gestién Educativa

"Pertinencia:El item corresponde al concepto tedrico formulado.
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimension especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados
son suficientes para medir la dimension

14 de octubre del 2022.

Firma del Experto Informante.
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