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RESUMEN

El objetivo del estudio fue determinar la relacién que existe entre la calidad de
servicio y la preferencia del cliente en la Botica Rodriguez, San Ignacio - Cajamarca,
2023, para lo cual se desarrollé una investigacion aplicada, con nivel descriptivo
correlacional, de corte transversal, con un enfoque cuantitativo y de disefio no
experimental. La muestra estuvo conformada por 306 clientes, donde se utilizé dos
instrumentos denominados cuestionarios, conformado por 32 items, con una escala
de Likert. Se concluydé que existe relacion entre la calidad de servicio y la
preferencia del cliente en la Botica Rodriguez, San Ignacio - Cajamarca, 2023 con
un sig. 0,000 < 0,05, donde el valor del coeficiente fue de 0,308 de Rho de

Spearman, lo que indicé una correlacion positiva y baja entre ambas variables.

Palabras clave: Calidad de servicio, preferencia del cliente, botica, farmacia.



ABSTRACT

The goal of this study was to determine the relationship between quality of service
and customer preference at Botica Rodriguez, San Ignacio - Cajamarca, 2023, for
which applied research was developed, with descriptive - correlative level, cross-
sectional, with a quantitative approach and experimental design. The sample
consisted of 306 clients, where two instruments called questionnaires were used,
consisting of 32 items, with a Likert scale. It was concluded that there is a
relationship between quality of service and customer preference at Botica
Rodriguez, San Ignacio - Cajamarca, 2023 with a sig. 0.000 < 0.05, where the
coefficient value was 0.308 of Spearman’s Rho, indicating a positive and low

correlation between both variables.

Keywords: Quality of service, customer preference, pharmacy, pharmacy.



I. INTRODUCCION

En el presente hablar sobre calidad de servicio, no solo hace referencia al
producto que se ofrece, sino también, a la manera eficiente y a la atencion que se
le brinda al cliente, asimismo, las empresas deben prever ello, porque estan en
constante competencia con otras entidades para satisfacer y dar
bienestar a sus consumidores, esto implica tener ventajas de eleccion
sobre otras empresas, también indica sobre las expectativas (OCDE, 2020),
ideas sobre lo que desea que estas empresas le brinden sobre el producto y
sobre las percepciones después de recibir el producto, es decir, que la
empresa satisfaga las expectativas del consumidor y hacer eso, pues obtiene
lealtad que es uno de los principales pilares para conseguir el éxito y la
rentabilidad de una empresa (Aggarwal, 2017), tiene que ver con el bienestar y
satisfaccion del usuario, asimismo con el concepto del valor que tiene, ademas
con la secuencia de compras y con recomendar a las demas personas, por
lo tanto la fidelidad del cliente es una variable multidimensional que
esta influido por la actitud manifestado por la conexién entre la actitud de la

entidad y la conducta del consumidor (Dick & Basu, 2017).

La calidad del servicio, junto con la satisfaccion y la lealtad del cliente, son
factores fundamentales que influyen directamente en el desempefio eficaz de
cualquier organizacion, independientemente de su tamafo. Estas variables
desempefian un papel crucial en la construccion de relaciones duraderas con los
usuarios, lo que a su vez fortalece la reputacion y la competitividad de la empresa
en el mercado. Para las empresas, ya sean pequefias, medianas o grandes, el
enfoque en la excelencia del servicio no solo garantiza la satisfaccion inmediata
del cliente, sino que también fomenta una lealtad a largo plazo, lo que es vital

para la sostenibilidad y el crecimiento continuo de la entidad.

Ademas, el compromiso con la calidad del servicio es una estrategia que
puede diferenciar a una organizacion de sus competidores, convirtiéndose en un
factor decisivo en la retencion de clientes y en la atraccion de nuevos
usuarios, estas industrias cumplen un rol importante para la economia para
los paises desarrollados como para los paises en vias de desarrollo (Ferreira-de-
Aratjo y col., 2019), esto representa un poco mas de la mitad en cuanto a trabajo

formal a nivel 1



general, es decir, un 50% y un 60% del Producto Bruto Interno (OCDE, 2018). Por
otro lado, en nuestro pais referente a las empresas cumplen un 21% del PBl y en

cuanto a empleo formal un 99% (INEI, 2023).

Si se refiere al rubro de farmacos pues actualmente los estandares son altos
porque se mide la calidad, se revisa si cuenta con servicio sanitario y por la
objetividad cientifica que, alcanzado, en el marco de los estudios cientificos la
comunidad o entidades farmacéuticas, se han considerado eficaz por la seguridad
que les han puesto a los productos por estar controlados por organismos como
Food and Drug Administration (FDA) y la Patente European Patent Office (OEP).

En Perd en los dultimos 50 afos, ha pasado por una gama de
transformaciones que ha influido en el sector de Salud y la entrada de
medicamentos. En 1990 el Minsa (Ministerio de Salud del Peru), tuvo un proceso
en cuanto al Decreto Legislativo n°584 que dio inicio a la Direccion General de
Medicamentos, Insumos y Drogas (DIGEMID), que tuvo como finalidad supervisar
lo que enmarcaba a distribucidn, produccion y al entregar los medicamentos en el
pais, asimismo, en 1997 se realiz6 un Decreto sobre la Ley General de Salud (Ley
n°® 26842), que tuvo como objetivo que los individuos tengan acceso libre a servicios
de salud, después en el afio 2009 se aprobé la Ley de Productos Farmacéuticos,
Dispositivos Médicos y Productos Sanitarios (Ley 29459), trata sobre el acceso a
los medicamentos fundamentales como un factor importante de la atencién integral

como se habla de salud (Guatzozén y col., 2020).

Los medicamentos genéricos con el paso del tiempo han logrado demostrar
gue son mas econdémicos que los de marca por ser fundamentales en cuanto al
tratamiento de muchas enfermedades, cuando lo usan adecuadamente puede
generar un ahorro bastante considerable en cuanto para el individuo y también para
el sistema de Salud Publica, esto va a disminuir los costros sanitarios de manera
general (Hutchinson, 2020), por otro lado, la familiaridad y la confianza del usuario
estdn enlazados con mayor utilizacibn de medicamentos genéricos en paises
desarrollados (Glickman, 2021), pero, otros estudios han mencionado que la gran
mayoria de individuos no logran identificar correctamente el significado de

medicamentos genéricos y de marca (Drews, 2023).



En el Perd, aun no reconocen y no logran identificar las diferencias entre
medicamentos genéricos y de marca, sin embargo, cuando se habla de
medicamentos de marca, hace referencia que esta patente por un periodo de 20
afos, después que esto expira, cualquier laboratorio puede producir y comercializar
el medicamento, otra diferencia que se puede notar es el precio ya que estos
medicamentos tienen un costo mas alto que los de genéricos
(Nardi et., 2023).

Por otra parte, el 76,5% de la poblacion peruana, logra con algun tipo de
seguro esto puede ser privado o publico, lo que logra es tener acceso a servicio de
calidad y asegura intervenciones para una gama de condiciones de enfermedad y
salud (Velasquez, 2023).

Pues si hablamos del contexto internacional, Suarez et al. (2022) resaltan
que las empresas en Latinoamérica, en el sector farmacéutico son grandes lideres
en importacién de medicamentos, debido a que las grandes fabricas se ubican en
paises desarrollados, pero existen fabricas importantes en paises de Latinoamérica
gue también distribuyen medicamentos de gran calidad. Por otra parte, Rojas et al.
(2020) explican que, a nivel mundial, la satisfaccién que brinda un producto ha
influido en las preferencias de los clientes, es por ello que las organizaciones cada
vez se han internacionalizado, como es el caso de las organizaciones
farmacéuticas que cada dia estan en ascenso y tienen por finalidad de proveer
servicios y productos que promuevan la salud y el bienestar de los clientes. La OMS
(2023) resalta que las empresas que venden medicinas deben seguir varias
regulaciones, ya que la salud es un derecho principal. Sin embargo, de manera
empirica, un 30% de los individuos a nivel mundial, no tienen acceso a servicios de

salud ni a medicamentos.

En el contexto nacional, Dominguez (2022) informé que Indecopi exige a
todas las empresas farmacéuticas y boticas del Perd a que ofrezcan a los
consumidores una variedad de medicamentos y que no generen escasez de
medicamentos genéricos. Debido a que existe evidencia que en los afios anteriores
como el 2020 y 2021 se produjeron desabastecimiento de medicinas en un 40% de
establecimientos en el Pert durante la presencia del Covid-19, perjudicando a miles

de peruanos con respecto a sus necesidades en su salud. Fernandez y Quifionez



(2023) indican que en Pera hay una gama de inconvenientes que afligen la atencion
a muchos consumidores, no solo en las instituciones de salud, sino también en las
empresas farmacéuticas y boticas. Estas entidades estan organizadas dentro de
un sistema de monopolio, lo que perjudica a la poblacion, ya que se trata de una
industria muy sensible que genera inquietud entre los ciudadanos. Por lo tanto, es
relevante que se haga operativos de fiscalizacion en el Perud, porque todos los
peruanos tienen el derecho a recibir una 6ptima calidad de servicio en variedad de

medicamentos como los genéricos y por ende lograr su satisfaccion y preferencia.

La Botica Rodriguez confronta varios problemas relacionados con la calidad
del servicio y la capacidad de atraer la preferencia de los consumidores. Con
respecto a la tangibilidad se ha observado que falta mejorar la distribucién de venta
de los productos en el local, con respecto a la capacidad de respuesta se ha
observado que existe algunas demoras en la atencién a los clientes, con respecto
a la fiabilidad se ha observado que existe poco stock de mercaderia genérica y de
marca, asi como poca publicidad y promociones, generando insatisfaccion de
algunos clientes, y que estos decidan realizar las compras en la competencia. Con
respecto a la seguridad, se ha observado que falta brindar mas capacitacion al
personal y se ha observado algunas carencias de empatia frente a los clientes. Es
fundamental resaltar las grandes compafias de boticas y farmacias que brindar un
servicio de calidad con la finalidad de generar preferencia en los usuarios y aun en

mantener su fidelidad.

Por ende, el problema general que resalta es: ¢ Cual es la relacién entre la
calidad del servicio y la preferencia del cliente en la Botica Rodriguez, en San
Ignacio, Cajamarca, durante el afio 2023? también, los problemas especificos
incluyen: ¢ Cudl es la relacion entre la tangibilidad y la preferencia del cliente en la
Botica Rodriguez, en San Ignacio, Cajamarca, durante el afio 20237?¢Qué relacion
existe entre la fiabilidad y la preferencia del cliente en la Botica Rodriguez, San
Ignacio- Cajamarca, 2023?; ¢ Qué relacidn existe entre la capacidad de respuesta
y la preferencia del cliente en la Botica Rodriguez, San Ignacio- Cajamarca, 20237,
¢, Qué relacion existe entre la seguridad y la preferencia del cliente en la Botica
Rodriguez, San Ignacio- Cajamarca, 2023?; y ¢Qué relacion existe entre la



empatia y la preferencia del cliente en la Botica Rodriguez, San Ignacio-
Cajamarca, 2023~.

Esta investigacion brinda una justificacion tedrica en los estudios por Rojas
etal., (2020), Miranda et al. (2021) y Dubuc (2022) lo cual manifiestan que la calidad
de un servicio se puede solo evaluar mediante las percepciones y opiniones de los
usuarios después de admitir un producto y servicio. Asimismo, la preferencia de los
consumidores se implanta cuando un individuo tiene una necesidad y obtiene
satisfacerla dentro de un contexto social, cultural y psicologico. La justificacion
practica de esta investigacion es originar conocimientos valiosos a futuros
individuos que se encarguen de la investigacion para que exploren los conceptos
de calidad de servicio y la preferencia del comprador, a través de ello también se
utiliza el modelo Servqual, cuyo objetivo es obtener resultados que permitan brindar
nuevas recomendaciones para otras organizaciones. De acuerdo con Naupas et all.
(2018) precisan que, este estudio cuenta con una justificacion metodolégicamente,
debido a que se desarrollé un enfoque cuantitativo y tuvo por finalidad aplicar un

analisis estadistico para comprobar hipotesis y obtener resultados.

El objetivo general de esta investigacion es: Establecer relacion entre la
calidad de servicio y la preferencia del cliente en la Botica Rodriguez, San Ignacio
- Cajamarca, 2023, y los objetivos especificos insertan: determinar la relacion entre
la tangibilidad y la preferencia del cliente en la Botica Rodriguez, San Ignhacio -
Cajamarca, 2023; otro objetivo especifico es determinar la relacion entre la
fiabilidad y la preferencia del cliente en la Botica Rodriguez, San Ignacio -
Cajamarca, 2023; asimismo, se pretende determinar la relacion entre la capacidad
de respuesta y la preferencia del cliente en la Botica Rodriguez, San Ignacio -
Cajamarca, 2023; también se busca determinar la relacion entre la seguridad y la
preferencia del cliente en la Botica Rodriguez, San Ignacio - Cajamarca, 2023; y
finalmente se examina determinar la relacion entre la empatia y la preferencia del

cliente en la Botica Rodriguez, San Ignacio - Cajamarca, 2023.

Las hipétesis para la presente investigacion son: Hay relacion entre la
calidad de servicio y la preferencia del cliente en la Botica Rodriguez, San Ignacio
- Cajamarca, 2023, y las hipotesis especificas son: (a) Hay relacion entre la

tangibilidad y la preferencia del cliente en la Botica Rodriguez, San Ignacio -



Cajamarca, 2023; (b) Hay relacion entre la fiabilidad y la preferencia del cliente en
la Botica Rodriguez, San Ignacio - Cajamarca, 2023; (c) Hay relacion entre la
capacidad de respuesta y la preferencia del cliente en la Botica Rodriguez, San
Ignacio - Cajamarca, 2023; (d) Hay relacion entre la seguridad y la preferencia del
cliente en la Botica Rodriguez, San Ignacio - Cajamarca, 2023; y (e) Hay relacién
entre la empatia y la preferencia del cliente en la Botica Rodriguez, San Ignhacio -
Cajamarca, 2023. Con respecto a las limitaciones en el presente estudio, solo se
considera el breve tiempo para el desarrollo de la investigacion y algunas
dificultades en la etapa de las encuestas, debido a que a algunos clientes no desean
participar y no cuentan con disponibilidad para ser encuestados.

Azulay Pongo (2022) llevaron a cabo un estudio con el propdsito de explorar
la relacion entre la calidad del servicio y la satisfaccion del cliente en una cadena
de farmacias situada en Jaén. Para ello, utilizaron una metodologia de enfoque
cuantitativo, con un disefio no experimental y un alcance descriptivo-correlacional.
La investigacion se baso en una muestra de 354 clientes de la cadena de farmacias.
Los hallazgos revelaron que el 45,7% de los encuestados calificd la calidad del
servicio como regular, y el 49,7% manifesté una satisfaccién también regular con
respecto al servicio recibido. El analisis estadistico concluyé que existe una
correlacion positiva muy fuerte entre la calidad del servicio y la satisfaccion del
cliente, evidenciada por un coeficiente de correlacion de Spearman de 0.966. Esto
indica que cualquier mejora en la calidad del servicio podria traducirse en un
aumento considerable en la satisfaccion del cliente. Si bien la correlacion es
elevada, la prevalencia de percepciones regulares sobre el servicio sugiere que
existen areas criticas de mejora no abordadas adecuadamente, lo que podria limitar
el potencial de la cadena de farmacias para alcanzar niveles de excelencia en la

experiencia del cliente.

Toma (2023) realiz6 una investigacion con el propdsito de evaluar el impacto
de la gestion farmacéutica en la satisfaccion de los pacientes en Lima. El estudio
empled un enfoque cuantitativo con un alcance correlacional, utilizando un disefio
transversal y no experimental. La muestra incluyé a 108 participantes voluntarios.
Los resultados mostraron que el 48,1% de los encuestados se declararon muy

satisfechos con la gestién farmacéutica, mientras que el 39,8% expresaron estar



satisfechos, y un 12% indic6é un nivel de satisfaccion bajo. El analisis estadistico
reveld una influencia significativa de la gestion farmacéutica en la satisfaccion de
los pacientes, lo cual se reflejé en un coeficiente de Chi cuadrado de 96,483. No
obstante, es importante sefalar una limitacion critica en el estudio: la muestra
relativamente pequefia y el enfoque en un Unico contexto geografico podrian no
proporcionar una representacion completa del impacto de la gestién farmacéutica
en diferentes entornos, lo que sugiere la necesidad de estudios mas amplios y

diversificados para generalizar los hallazgos.

Suarez et al. (2022) llevaron a cabo una investigacion para evaluar el
impacto de la calidad del servicio en la lealtad de los usuarios de una empresa
farmacéutica en Ecuador. El estudio empledé un enfoque cuantitativo y utilizé el
modelo SERVQUAL, que mide cinco dimensiones clave de la calidad del servicio.
La muestra estuvo compuesta por 265 clientes, cuyos resultados respaldaron la
hipotesis inicial, demostrando que la calidad del servicio tiene un efecto positivo en
la satisfaccion y fidelizacion de los usuarios. Los participantes consideraron que la
empresa ofrecia una opcion superior en comparacion con sus competidores. Sin
embargo, aunque se concluyd que la calidad del servicio era aceptable y que la
empresa mantenia una base de clientes leales, es crucial sefalar una posible
limitacion: la calidad aceptable podria ser insuficiente en mercados altamente
competitivos, donde las expectativas de los clientes evolucionan constantemente.
Esto sugiere que la empresa deberia considerar la mejora continua para no solo

mantener, sino también ampliar su base de clientes leales a largo plazo.

Ponce (2020) realiz6 un estudio con el fin de desarrollar herramientas
destinadas a mejorar la calidad del servicio y aumentar la satisfaccion de los
usuarios en una botica ubicada en el distrito de Chorrillos. El estudio adopté un
enfoque mixto, combinando métodos inductivos y deductivos, y se llevo a cabo a
un nivel comprensivo. La investigacion se basé en una poblacion de 30 clientes,
seleccionados mediante un muestreo por conveniencia. Para recopilar las
opiniones de los clientes, se utilizaron guias de entrevistas y cuestionarios
fundamentados en el modelo SERVQUAL, el cual evallia cinco dimensiones clave:
capacidad de respuesta, tangibilidad, fiabilidad, seguridad y empatia. Los

resultados evidenciaron un incremento en las ventas de la botica y una mayor



rotacion de productos farmacéuticos. Sin embargo, es necesario implementar
procedimientos de mejora para asegurar una mayor variedad de medicamentos y
asi ofrecer un servicio de calidad, es importante cuestionar si la muestra limitada y
el enfoque en un solo establecimiento permiten generalizar estos hallazgos.
Ademas, el incremento en ventas y rotacion de productos, aunque positivo, no
garantiza por si solo una mejora sostenida en la calidad del servicio ni en la

satisfaccion del cliente a largo plazo.

Hidalgo (2019) realiz6 un estudio enfocado en analizar la relacién entre la
calidad del servicio y la satisfaccion de los usuarios en un centro de salud en
Tarapoto. La investigacion se basé en un enfoque cuantitativo, empleando un
disefio no experimental con un alcance correlacional. Se encuestd a una muestra
de 134 clientes para evaluar su nivel de satisfaccion y preferencias. Los resultados
mostraron que el 53% de los encuestados experimentaron una baja satisfaccion, el
33% reportaron una satisfaccion media, y solo el 14% indicaron una alta
satisfaccion. El estudio concluy6 que existe una relacion positiva entre la calidad
del servicio y la satisfaccion del cliente, evidenciada por un coeficiente de
correlacion de Spearman de 0.738. Sin embargo, es importante considerar
criticamente que, a pesar de la correlacion positiva encontrada, el alto porcentaje
de clientes con baja satisfaccion indica que existen problemas significativos en la
calidad del servicio que no se estan abordando adecuadamente. Esto sugiere que,
aunque mejorar la calidad del servicio podria incrementar la satisfaccion, es
esencial identificar y corregir las areas especificas donde el servicio esta fallando

para lograr mejoras sustanciales y sostenibles.

Diaz y Lloclla (2019) llevaron a cabo un estudio con el objetivo de desarrollar
estrategias destinadas a mejorar la calidad del servicio y aumentar la fidelizacion
de los clientes externos en una botica de Chiclayo. Utilizando un enfoque
cuantitativo y un disefio descriptivo no experimental, la investigacién se realiz6 con
una muestra de 116 usuarios. Los hallazgos revelaron que el 33% de los
participantes se consideraban muy satisfechos, el 32% satisfechos, y el 36%
mostraron una actitud de indiferencia. Se observo que los clientes satisfechos eran
los mas leales a la botica y expresaron su disposicion a recomendar el servicio a

familiares y amigos. El estudio concluyé que para lograr una mayor fidelizacion de



los clientes, es fundamental implementar herramientas de calidad, centrdndose en
la mejora de los recursos materiales, la capacidad de respuesta, y la eficiencia y
eficacia en la atencion. Sin embargo, un aspecto critico a considerar es que la
presencia de un alto porcentaje de clientes indiferentes sugiere que, si bien las
estrategias propuestas pueden mejorar la fidelizacion entre los clientes satisfechos,
existe una necesidad urgente de abordar la indiferencia y convertirla en satisfaccion
activa. Esto podria requerir un analisis mas profundo de las expectativas de los

clientes y una adaptacion mas precisa de los servicios ofrecidos.

Rojas et al. (2020) indican que la calidad del servicio se centra en superar
las expectativas del usuario, lo que implica que una organizacion debe esforzarse
por proporcionar el mejor servicio posible para lograr el éxito, fidelizar a sus clientes
y asegurarse de que estos recomienden la empresa a otros. De manera similar,
Silva et al. (2021) subrayan que la calidad del servicio depende de la relacion entre
las expectativas previas del usuario y sus percepciones después de recibir el
servicio; en este contexto, un cliente satisfecho es mas propenso a repetir la
compra, consolidando asi su lealtad y estableciendo un vinculo duradero con la
empresa. Ademas, Vargas y Aldana (2006, como se cita en Perdigdn et al., 2022)
sostienen que la calidad del servicio es fundamental para que una organizacion se
mantenga competitiva y pueda satisfacer tanto las demandas de los usuarios como
las presiones del entorno competitivo. Por lo tanto, es crucial que una empresa
implemente herramientas y estrategias que no solo cumplan, sino que también
superen las expectativas de los consumidores en relacion con el servicio que

ofrece.

Sobre las bases tedricas se presenta que segun Parasuraman et al. (1985)
la calidad del servicio se centra en medir las expectativas que los clientes tienen de
una entidad, basandose en la observacién y las expectativas de estos. Por otro
lado, Gronroos, como se cita en Hernandez et al., (2022) define la calidad del
servicio como una percepcion que varia segun la cultura organizacional. Gronroos
distingue tres tipos de calidad de servicio: (i) la calidad técnica, que se refiere a
ofrecer servicios con horarios amplios, rapidez y variedad; (ii) la calidad funcional,

gue se enfoca en brindar una atencidon mas personalizada; y (iii) la calidad basada



en la imagen de la entidad, que busca ofrecer un servicio integral que cumpla con

todas las expectativas y proporcione una experiencia satisfactoria a los clientes.

Castillo et al. (2020) destacan la importancia del modelo SERVQUAL como
una herramienta clave para medir la calidad del servicio, ya que proporciona
informacion valiosa sobre las expectativas y percepciones de los clientes. Este
modelo evalla lo que los consumidores esperan de una marca o empresa a través
de cinco dimensiones: (i) tangibilidad, que se refiere a la apariencia fisica, la
infraestructura, los equipos, los materiales y la presentacién del personal; (i)
fiabilidad, que evalla la capacidad de la empresa para ofrecer un servicio confiable
y cumplir lo que promete; (iii) capacidad de respuesta, que mide la rapidez y la
efectividad en la atencion a las solicitudes de los clientes, como reclamos, quejas y
consultas; (iv) seguridad, que se enfoca en la competencia y preparacion del
personal para proporcionar credibilidad a los clientes; y (v) empatia, que implica

ofrecer una atencién amable y personalizada a cada cliente.

La calidad del servicio es un concepto complejo que abarca la capacidad de
una empresa para satisfacer y superar las expectativas de sus clientes. No solo se
refiere a la eficiencia con la que se presta el servicio, sino también a como los
clientes perciben esa eficiencia. Este aspecto es crucial porque influye directamente
en la satisfaccion del cliente, su lealtad, y la probabilidad de que recomiende la
empresa a otros. Evaluar la calidad del servicio implica analizar varios factores,

como la atencion al cliente, la puntualidad, y la capacidad de resolver problemas.

La calidad del servicio es un término que describe la manera en que los
clientes valoran el nivel de atencién recibida en relacion con sus expectativas
previas. Esta valoracion se forma a partir de varios elementos, como la eficiencia,
la amabilidad del personal, la atencion a los detalles y la rapidez en solucionar
problemas. Para evaluar la calidad del servicio, las empresas suelen recurrir a
encuestas de satisfaccion, que les permiten identificar areas de mejora y fortalecer
los aspectos mas valorados por los clientes. Sin embargo, medir la calidad del
servicio es complicado debido a la subjetividad inherente en la percepcion de los
clientes, lo que hace que la gestion de la calidad sea un desafio constante. Ademas,
es importante considerar que las expectativas del cliente pueden variar

significativamente dependiendo de factores culturales, demograficos y personales,
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lo que afiade una capa adicional de complejidad a la gestion de la calidad del

servicio.

Sin embargo, un desafio importante radica en que la calidad del servicio es
subjetiva; lo que un cliente considera excelente, otro puede verlo como insuficiente.
Por tanto, es vital que las empresas realicen evaluaciones continuas de satisfaccion

para ajustar sus servicios a las expectativas cambiantes de los clientes.

Los elementos tangibles que una empresa utiliza para proporcionar su
servicio, como la infraestructura, el equipo y la apariencia del personal. Estos
aspectos son a menudo los primeros puntos de contacto con la empresa y pueden
tener un impacto significativo en como se percibe la calidad del servicio. También
incluyen la apariencia de los productos relacionados con el servicio, la limpieza de
las instalaciones, y la presentacion visual de la informacion. Un ambiente bien
mantenido y estéticamente agradable puede predisponer positivamente al cliente
incluso antes de que interactie directamente con el servicio. Sin embargo,
depender demasiado de estos elementos sin garantizar un servicio de alta calidad
puede llevar a una desconexion entre la primera impresion del cliente y su

experiencia real, lo que podria afectar negativamente su satisfaccion general.

La tangibilidad abarca los componentes fisicos del servicio, como el disefio
de las instalaciones, la modernidad del equipo, la apariencia del personal y los
materiales de comunicacién utilizados. Esta dimension es esencial porque es la
primera impresion que el cliente tiene cuando interactda con el servicio. Un entorno
tangible bien cuidado puede generar una percepciéon positiva que influya en la
valoracion global del servicio (Armstrong y Kotler, 2013). No obstante, centrarse
demasiado en la tangibilidad podria restar atencion a aspectos mas intangibles pero
igualmente importantes, como la interaccion humana y la capacidad de resolucion
de problemas. Es fundamental que las organizaciones no solo inviertan en mejorar
los aspectos tangibles, sino que también cultiven una experiencia integral que
aborde tanto los elementos fisicos como los aspectos emocionales y relacionales

del servicio.

La tangibilidad es especialmente relevante en sectores donde la interaccion
fisica es un componente clave, como en la hospitalidad y la restauracion. Un

ambiente limpio, moderno y bien mantenido puede elevar la percepcion que tiene
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el cliente sobre la calidad del servicio. Sin embargo, es crucial entender que un
entorno atractivo no compensara un servicio deficiente, lo que resalta que la
tangibilidad debe ser vista como una parte de la experiencia total del cliente. Es
vital que las organizaciones no caigan en la trampa de creer que la mejora de las
instalaciones o del aspecto fisico es suficiente para garantizar la satisfaccion del
cliente, ya que esto puede llevar a una desconexion entre la imagen proyectada y

la realidad del servicio ofrecido.

Los elementos tangibles tienen un impacto considerable en como los clientes
perciben la calidad del servicio. Factores como la limpieza de las instalaciones, la
modernidad del equipo y la apariencia del personal pueden influir positivamente en
la percepcion del cliente, incluso antes de que interactie con el servicio en si. Estos
elementos crean una primera impresion que puede predisponer al cliente a evaluar
el servicio de manera favorable. Sin embargo, una experiencia negativa con el
servicio en general puede anular cualquier percepcién positiva inicial basada en los
elementos tangibles. Esto subraya la importancia de no solo enfocarse en los
aspectos tangibles, sino también en asegurar que todos los componentes del

servicio estén alineados para ofrecer una experiencia satisfactoria.

La fiabilidad es una dimensién es esencial para generar confianza entre los
clientes, es escencial para cumplir con sus compromisos de manera puntual y sin
errores. Ademas, abarca la resolucion efectiva de problemas y el cumplimiento de
las condiciones acordadas. Una empresa confiable es aquella en la que los clientes
pueden confiar para recibir un servicio de calidad de manera constante. Sin
embargo, mantener esta fiabilidad puede ser un desafio, especialmente cuando las
demandas superan la capacidad operativa de la empresa. La incapacidad de
cumplir de manera consistente subrayando la importancia de una gestién eficiente

de recursos y una planificacion adecuada.

La fiabilidad implica la capacidad de la empresa para cumplir
consistentemente con lo que promete. Es un factor esencial para construir y
mantener la confianza del cliente, ya que se basa en la capacidad de la empresa
para satisfacer las expectativas de manera continua. La fiabilidad es critica en
sectores donde los errores pueden tener consecuencias graves, como en la salud

o las finanzas. Sin embargo, mantener un nivel alto de fiabilidad de manera
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sostenida es un reto que requiere procesos solidos y personal altamente
capacitado, lo cual puede resultar costoso y dificil de lograr a largo plazo. Ademas,
la fiabilidad puede verse afectada por factores externos fuera del control de la
empresa, lo que exige una planificacion y gestion de riesgos adecuadas para

mantener la confianza del cliente incluso en situaciones imprevistas.

La fiabilidad es un pilar fundamental cuando una empresa es capaz de
cumplir consistentemente con sus promesas y entregar servicios sin errores, los
clientes desarrollan una fuerte confianza en la marca. Esta confianza es esencial
para la lealtad a largo plazo y puede ser un diferenciador clave en mercados
competitivos. Sin embargo, la fiabilidad requiere un esfuerzo constante por parte de
la empresa, ya que cualquier incumplimiento puede erosionar rapidamente la
confianza construida. Es crucial que las empresas establezcan procesos solidos y

se anticipen a posibles fallos para mantener su reputacién de fiabilidad.

Un servicio confiable no solo cumple con las expectativas del cliente, sino
gue también forja una relacion de confianza duradera. La fiabilidad puede ser un
diferenciador clave en mercados altamente competitivos, donde los clientes valoran
la certeza de recibir lo que se les prometid. Sin embargo, la medicion y mejora de
la fiabilidad puede ser un desafio si la empresa no dispone de sistemas de
seguimiento adecuados, lo que subraya la importancia de una gestiéon rigurosa y
continua. Ademas, las organizaciones deben ser conscientes de que una alta
fiabilidad en un &rea no compensara deficiencias en otras, lo que refuerza la

necesidad de un enfoque equilibrado en la gestion de la calidad del servicio.

La capacidad de respuesta es la disposicion con la que una empresa atiende
las solicitudes, preguntas y problemas de sus clientes. Este aspecto es crucial
porque demuestra la satisfaccion del cliente. Una alta capacidad de respuesta
indica que la organizacién es proactiva y eficaz en la resolucion de problemas, lo
que puede aumentar significativamente la satisfaccion del cliente. Sin embargo, una
empresa que no responde rapidamente a las necesidades de sus clientes puede
perder oportunidades de negocio y deteriorar su reputacion. Es esencial que las
empresas equilibren la velocidad de respuesta con la calidad de la solucion
ofrecida, ya que responder rapido sin resolver adecuadamente el problema puede

ser tan perjudicial como no responder en absoluto (Armstrong y Kotler, 2013).
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La capacidad de respuesta se refiere a la disposicién y habilidad de la
organizacion para ayudar a los clientes y brindar un servicio rapido y eficiente.
Incluye aspectos como la velocidad en la atencion, la adaptabilidad a las
necesidades cambiantes y la habilidad para resolver problemas de manera agil.
Tener una alta capacidad de respuesta es crucial en situaciones criticas o en
servicios que requieren soluciones inmediatas. Sin embargo, concentrarse
demasiado en la rapidez podria comprometer la calidad del servicio si no se
encuentra un equilibrio adecuado entre la velocidad y la precision. Es fundamental
que las organizaciones no solo se enfoquen en responder rapidamente, sino que
también aseguren que sus respuestas sean pertinentes y de alta calidad, evitando

asi que la rapidez genere una falsa sensacion de eficacia.

La capacidad de respuesta es un componente crucial de la calidad del
servicio, pero también presenta desafios significativos. Las empresas deben estar
preparadas, lo que requiere una infraestructura adecuada y un personal bien
capacitado. Sin embargo, en situaciones de alta demanda, mantener una respuesta
rapida sin sacrificar permite equilibrar estos factores pueden enfrentar la
insatisfaccion del cliente, incluso si responden rapidamente pero con soluciones
ineficaces. Esto resalta la importancia de un enfoque equilibrado que valore tanto

la velocidad como la eficacia en la respuesta.

La seguridad en el contexto de la calidad del servicio para sus clientes,
incluyendo tanto la seguridad fisica. Esta percepcion de seguridad es crucial para
generar confianza, especialmente en sectores donde los clientes manejan
informacion sensible o dependen de la integridad del servicio para su bienestar. La
falta de seguridad puede resultar en una pérdida de confianza y, en consecuencia.
Sin embargo, concentrarse exclusivamente en la seguridad a expensas de otros
aspectos del servicio puede resultar en un servicio que, aunque seguro, es
insatisfactorio en otros niveles, subrayando la necesidad de un enfoque equilibrado

gue considere todas las dimensiones del servicio.

Aunque la rapidez es un atributo valorado, es esencial que las
organizaciones no comprometan la calidad en su esfuerzo por ser rapidas. En areas
como el servicio al cliente, la capacidad de respuesta debe ir acompafiada de una

atencion cuidadosa y personalizada (Badajoz et al., 2023). La presién por ofrecer
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soluciones rapidas puede llevar a errores, lo que afectaria negativamente la
percepcion de calidad del servicio. Por lo tanto, es fundamental que el personal esté
capacitado no solo para responder rapidamente, sino también para hacerlo con
precision y empatia. Ademas, es importante que las organizaciones gestionen las
expectativas de los clientes en cuanto a tiempos de respuesta, para evitar que la

rapidez sea vista como un sustituto de un servicio completo y bien ejecutado.

En el contexto de la calidad del servicio, la seguridad se refiere a la confianza
y la ausencia de riesgos que experimenta el cliente durante su interaccion con la
empresa. Esto incluye la seguridad fisica, la proteccion de la informacién y la
competencia del personal. La percepcion de seguridad es crucial en sectores como
la banca, la salud y el transporte, donde los clientes confian en que la organizacion
protegera su bienestar y sus datos personales. Sin embargo, algunas
organizaciones pueden priorizar tanto la seguridad que descuidan la comodidad o
conveniencia del cliente, lo que podria resultar en una experiencia de servicio
menos satisfactoria. Es vital que las organizaciones logren un equilibrio entre
implementar medidas de seguridad rigurosas y ofrecer una experiencia de cliente

fluida y sin fricciones.

La seguridad es un componente crucial en la percepcion de la calidad del
servicio, ya que los clientes desean sentirse protegidos y seguros. Una
organizaciéon que proyecta una imagen de seguridad fuerte puede aumentar
significativamente la lealtad del cliente. Sin embargo, es importante que las
medidas de seguridad no interfieran con la experiencia del cliente. Por ejemplo,
procedimientos de seguridad excesivamente complejos pueden generar frustracion
y afectar negativamente la percepcion general del servicio, lo que subraya la
necesidad de equilibrar la seguridad y la conveniencia (Badajoz et al., 2023). Las
organizaciones deben trabajar en integrar la seguridad de manera que esta se

convierta en un valor afiadido en lugar de un obstaculo en la experiencia del cliente.

La seguridad afecta directamente la confianza del cliente. En sectores como
el financiero o el sanitario, donde los clientes manejan informacion sensible, la
percepcion de seguridad es crucial para establecer y mantener la confianza. Las
brechas en la seguridad pueden llevar, es importante que las empresas no se

enfoquen exclusivamente en la seguridad a expensas de otros aspectos del
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servicio, ya que un enfoque desequilibrado puede resultar en una experiencia
segura pero insatisfactoria. Es esencial que las empresas integren la seguridad

como parte de una estrategia de servicio mas amplia que también considerado.

La empatia es la capacidad de una empresa para atender las
preocupaciones individuales de sus clientes, lo que implica ofrecer un servicio
personalizado que tenga en cuenta las circunstancias Unicas de cada cliente. Esto
puede aumentar significativamente la fidelidad del cliente. La empatia también se
refleja en la capacidad del personal para escuchar activamente y responder
adecuadamente a las preocupaciones del cliente. Sin embargo, aunque la empatia
es crucial, no todas las empresas logran implementarla de manera efectiva, lo que
puede llevar a experiencias impersonales y desconexion con los clientes.
Desarrollar empatia requiere capacitacion continua y una cultura organizacional

que valore la atencion al cliente como una prioridad fundamental.

La empatia en el servicio implica la capacidad del personal para comprender
y atender las necesidades y preocupaciones individuales de los clientes. Esto
incluye la personalizacidn del servicio, la atencion a los detalles y la demostracion
de un interés genuino por el bienestar del cliente. La empatia es un diferenciador
clave en la calidad del servicio, especialmente en industrias donde la competencia
es intensa. Sin embargo, no todos los empleados poseen de forma innata esta
habilidad, lo que puede requerir programas de formacion continuos y costosos por
parte de la organizacion. Ademas, la empatia debe ser genuina para que el cliente
la perciba como tal; una empatia forzada o superficial podria tener el efecto

contrario y erosionar la confianza del cliente.

La empatia permite que el servicio sea mas personalizado y satisfactorio, lo
gue puede aumentar significativamente la lealtad del cliente. En un entorno donde
muchos servicios estan estandarizados, la capacidad de mostrar empatia puede
ser lo que distingue a una organizacién de sus competidores. Sin embargo,
personalizar el servicio a gran escala puede ser dificil en grandes organizaciones,
lo que podria llevar a inconsistencias en la calidad del servicio. Es fundamental que
las empresas encuentren formas efectivas de integrar la empatia en todos los
niveles del servicio, asegurando que la experiencia del cliente sea coherente y

positiva en cada punto de contacto. Ademas, la personalizacion basada en la
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empatia debe ser balanceada con la eficiencia operativa, para que el servicio siga

siendo econdmicamente viable y escalable.

La empatia es un elemento clave en la personalizacién del servicio, lo que
permite a las empresas adaptarse a entender y responder a las preocupaciones
individuales puede diferenciar a una empresa en un mercado saturado, creando
una conexion mas profunda y duradera con los clientes. Sin embargo, implementar
la empatia de manera efectiva requiere mas que solo buenas intenciones; se
necesita una capacitacion continua y una cultura organizacional que valore la
atencién personalizada (Badajoz et al., 2023). Sin un enfoque estructurado, la
empatia puede ser inconsistente, o que lleva a experiencias dispares para los

clientes y una posible disminucion.

Cuando una empresa ofrece un servicio, es mas probable que este
experimente altos niveles de satisfaccion. Esta satisfaccion, a su vez, puede
traducirse en lealtad, lo que lleva a la repeticion de compras y recomendaciones a
otros. Sin embargo, es importante reconocer si las expectativas son demasiado
altas, incluso un servicio de alta calidad puede no ser suficiente para satisfacer al

cliente.

Las diferentes dimensiones de la calidad del servicio estan interrelacionadas
y, en conjunto, configuran la percepcion global del cliente. Por ejemplo, un entorno
fisico impecable (tangibilidad) podria no compensar una falta de fiabilidad o
empatia. Del mismo modo, la seguridad sin una adecuada capacidad de respuesta
podria percibirse como insuficiente. Es esencial que las organizaciones equilibren
estas dimensiones para ofrecer un servicio integral y de alta calidad. La critica aqui
es que un enfoque desequilibrado en una sola dimension podria descompensar el
servicio en su totalidad, afectando negativamente la percepcién general del cliente.
Ademas, es vital que las organizaciones no solo se concentren en mejorar un
aspecto del servicio, sino que adopten un enfoque holistico que garantice que todas

las dimensiones de la calidad estén alineadas y reforzadas mutuamente.

Es esencial para cualquier organizacion que desee mejorar continuamente y
satisfacer a sus clientes medir la calidad del servicio. Existen diversas herramientas
y modelos, como SERVQUAL, que permiten a las empresas evaluar diferentes

aspectos del servicio y detectar areas de mejora. Sin embargo, medir por si solo no
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es suficiente; las empresas deben actuar sobre los resultados obtenidos para
realmente mejorar la experiencia del cliente. Ignorar los hallazgos puede resultar

en una desconexion.

En referencia a las bases conceptuales de la preferencia del cliente, Sanchez
et al. (2017) explican que, se basa en desarrollar una estabilidad con una
organizacion, entidad o marca (Castillo et al., 2020). Por lo tanto, se debe entender
que la preferencia del cliente por una organizacion o marca va a influir a que éste
promueva los servicios o productos que ha adquirido en amistades, familias y otros
potenciales clientes. También, Dubuc (2022) considera que la preferencia del
cliente se origina cuando un individuo tiene una necesidad y busca los medios para
guedar satisfecho, para lo cual es importante que una empresa conozca los factores
culturales, sociales, psicologicos de sus clientes. Por lo tanto, se debe resaltar que
la percepcion y el comportamiento de un consumidor se relaciona con procesos
cognitivos y afectivos para que se origine una preferencia del cliente por un

producto y/o servicio.

Contreras y Vargas (2021) explican que la preferencia de los clientes se basa
en la necesidad de elegir un servicio, producto o marca que satisfaga sus
requerimientos. Esto se aborda desde tres enfoques: (i) enfoque econdémico, que
implica una conducta racional centrada en la satisfaccion de necesidades con
motivaciones principalmente economicas; (i) enfoque psicosociolégico, que
considera la adaptacion a factores sociales y culturales del entorno, donde el
comportamiento del individuo se ve influido por aspectos psicologicos y externos; y
(i) enfoque motivacional, que se centra en la busqueda de satisfacer carencias,

impulsando al consumidor a cubrir sus necesidades.

Por otro lado, Sweeney y Soutar (2001, como se cita en Rodriguez, 2022)
identifican las siguientes dimensiones de la preferencia del cliente: (i) experiencia
del cliente, que surge del intercambio de informacién, emociones y estimulos
sensoriales entre la empresa y el cliente, y que ayuda a la empresa a diferenciarse
de la competencia; (ii) gestién de categorias, que se basa en la decision de compra
considerando la relacién calidad-precio, requiriendo que la empresa ofrezca una

gama de servicios y/o productos que satisfagan a los consumidores; y (iii)
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fidelizacion de los clientes, que se refiere a la actitud positiva del cliente después
de haber tenido una experiencia satisfactoria con el producto o servicio.

Perdigon et al. (2018) sefialan que las preferencias del cliente son subjetivas,
complejas y cambiantes, ya que estan influenciadas por factores como la cultura,
las experiencias personales, las creencias y las opiniones de otras personas. Las
preferencias de los clientes no son estaticas, sino que tienden a ser afectadas por
diversos factores como variaciones en los precios, la introduccion de productos
innovadores, aspectos demograficos. El cliente siempre busca alcanzar su

satisfaccion a traves de la realizacién de una compra.

La inclinacién del cliente hacia un producto o servicio especifico, conocida
como preferencia del cliente, es un aspecto crucial en la estrategia de marketing.
Esta preferencia se construye a lo largo del tiempo y esta influenciada por factores
como la calidad del producto, la interaccion previa con la marca, el valor percibido,
y las opiniones de otros consumidores (Rojas-Martinez, Claudia et al., 2020).
Comprender y gestionar estas preferencias es fundamental para las empresas, ya
gue son determinantes en las decisiones de compra y, en Ultima instancia, en el
éxito empresarial. Sin embargo, las preferencias de los clientes son dindmicas y
pueden cambiar rdpidamente si la empresa no mantiene un alto nivel de calidad y
servicio, lo que subraya la necesidad de estar en constante sintonia con las
expectativas del cliente. Es un reto para las empresas adaptarse rapidamente a
estos cambios, pero hacerlo es esencial para mantener su relevancia en el

mercado.

El término experiencia del cliente abarca, desde el primer contacto hasta el
soporte postventa. Esta experiencia incluye todos los puntos de interaccion, como
el servicio al cliente, la usabilidad del producto, la comunicacion de la marca y la
resolucién de problemas. Una experiencia positiva puede reforzar la preferencia del
cliente por una marca, creando una conexion emocional que fomente la lealtad. Sin
embargo, cualquier experiencia negativa en estos puntos puede tener el efecto
contrario, llevando al cliente a reconsiderar su eleccion y explorar otras opciones
en el mercado. Este hecho resalta la importancia de que las empresas supervisen
y optimicen para evitar que se deterioren las relaciones que han trabajado en

construir (Castillo et al., 2020).
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La gestibn de categorias es una estrategia que organiza productos o
servicios en grupos relacionados para maximizar las ventas y la rentabilidad. Esta
estrategia permite dentro de cada categoria y ajustar sus ofertas en consecuencia.
Al segmentar productos las preferencias del consumidor (Rojas-Martinez, Claudia
et al., 2020). Sin embargo, una gestion deficiente de las categorias puede generar
una desconexion entre lo que ofrece disminuir la preferencia por la marca y abrir
espacio a la competencia. Este riesgo subraya la importancia de realizar un analisis
profundo y continuo para asegurar que la segmentacion de categorias esté alineada
con las expectativas del cliente.

La fidelizacion de clientes implica desarrollar estrategias para retener a los
consumidores y convertirlos en compradores recurrentes. La lealtad del cliente es
valiosa porque los clientes fieles no solo tienen méas probabilidades de volver a
comprar, sino que también tienden a recomendar la marca a otros, lo que puede
atraer nuevos consumidores. Los programas de fidelizacién, el servicio
personalizado y las recompensas son métodos comunes para fomentar esta lealtad
(Rojas-Ledn et al.,, 2022). Sin embargo, la fidelizacion va mas alla de estos
programas; requiere un compromiso constante. Si este compromiso falla, incluso
las mejores estrategias de fidelizacion pueden perder su efectividad, y los clientes

podrian ser atraidos por la competencia que ofrece una mejor experiencia global.

La consistencia cuando los clientes perciben que una marca mantiene altos
estandares en cada interaccion, es mas probable que desarrollen una preferencia
fuerte hacia esa marca. Esta consistencia genera confianza, que es fundamental
para la lealtad del cliente. Sin embargo, cualquier inconsistencia en la calidad puede
hacer que los clientes reconsideren su preferencia. Las empresas que no consiguen
mantener esta consistencia corren el riesgo de perder la confianza y, por ende, la
lealtad de sus clientes, en un entorno donde la competencia esta siempre al acecho

para captar a los insatisfechos (Perdigén-Rodriguez et al., 2022).

No solo la satisfaccion inmediata, sino también las decisiones futuras de
compra estan influenciadas por la experiencia del cliente. Una experiencia positiva
puede hacer que un cliente no solo repita la compra, sino que también recomiende

la marca a otros, ampliando asi la base de clientes de la empresa. Por el contrario,
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una experiencia negativa puede afectar la percepcion de la marca y reducir su cuota
de mercado. Por ello, las empresas deben invertir prestando atencién a cada detalle
que pueda influir en la percepcion del consumidor. No obstante, la experiencia del
cliente es un aspecto dinamico que puede verse afectado por cambios lo que exige

una adaptacion constante por parte de las empresas (Contreras y Vargas, 2021).

La gestion de categorias permite a las empresas adaptar sus ofertas a las
preferencias cambiantes de los clientes al segmentar los productos segun sus
caracteristicas y el comportamiento del consumidor, mejorando la eficiencia en la
promocion y distribucién de productos. Sin embargo, si la segmentacion no se basa
en un andlisis adecuado, puede resultar ineficaz, llevando a una sobreoferta en
algunas areas y a una sub-oferta en otras, lo que podria afectar negativamente la
satisfaccion del cliente y su preferencia por la marca (Sanchez et al., 2017). Esto

resalta la necesidad de un enfoque basado en datos precisos.

Medir el éxito permite alcanzar la fidelizacion. Los clientes leales suelen
mostrar una preferencia sélida por una marca especifica, basada en experiencias
previas positivas. Sin embargo, la lealtad no se garantiza solo con productos de
calidad; también depende de la experiencia general con la marca, que incluye el
servicio al cliente, la resolucion de problemas y la percepcion de valor (Sanchez et
al., 2017). Si una empresa no logra mantener estos aspectos en un nivel alto, puede
perder rapidamente la lealtad de sus clientes, quienes podrian buscar mejores
experiencias en otras marcas. Esto subraya la importancia de una estrategia
integral que aborde, asegurando que cada interaccion refuerce la lealtad y la

preferencia por la marca.

La confianza es un pilar esencial en la preferencia del cliente, ya que los
consumidores tienden a favorecer marcas en las que confian, lo cual generalmente
se construye. Esta confianza no solo fomenta la repeticibn de compras, sino que
también protege la marca de las ofertas de la competencia (Pefa-Castro et al.,
2023). Sin embargo, la confianza es un recurso fragil que puede deteriorarse
facilmente si la empresa no cumple con las expectativas del cliente. Por lo tanto, es
crucial mantener un enfoque constante en la calidad y en la transparencia en todas

las interacciones con el cliente. Una vez que se pierde la confianza, recuperarla

21



puede ser un desafio considerable, poniendo en riesgo la preferencia del cliente a
largo plazo (Sanchez et al., 2017).

Un factor clave en la creacion de una preferencia duradera por una marca es
la experiencia positiva del cliente. Los clientes que tienen experiencias
satisfactorias con una marca, desde la primera interaccion hasta el servicio
postventa, tienden a desarrollar una fuerte preferencia por esa marca. Esto se debe
a que una experiencia satisfactoria genera una conexion emocional con la marca,
lo cual es dificil de replicar por los competidores. Sin embargo, las empresas deben
estar atentas al hecho de que las expectativas de los clientes evolucionan con el
tiempo, y lo que alguna vez fue considerado un servicio excelente puede convertirse
en un estandar. Por lo tanto, es necesario innovar continuamente para mantener y
mejorar la experiencia del cliente, asegurando que la preferencia por la marca siga

siendo fuerte y relevante (Contreras y Vargas, 2021).

La gestion de categorias aborda la segmentacion de los productos en
categorias basadas en las empresas pueden identificar oportunidades. Sin
embargo, esta estrategia requiere una comprension profunda del mercado y del
cliente para ser efectiva. Un enfoque superficial podria llevar a una segmentacion
incorrecta, lo que confundiria al cliente y disminuiria su preferencia por la marca.
Por lo tanto, es esencial que la gestion de categorias se base en datos sélidos y
analisis continuos para asegurar que esté alineada evitando errores que puedan

afectar negativamente la posicién de la empresa (Hernandez-Tello et al., 2022).

La fidelizacion de clientes no solo aumenta el valor de vida del cliente
relacionados con la adquisicion de nuevos consumidores. Los clientes fieles suelen
ser menos sensibles al precio y estdn mas dispuestos a defender la marca. Sin
embargo, lograr la fidelizacion requiere mas que ofrecer recompensas; implica
construir una relaciéon de confianza y proporcionar un valor constante en cada
interaccion. Si una empresa no mantiene altos estandares en la experiencia del
cliente, incluso los clientes mas leales pueden sentirse atraidos por la competencia.

Este hecho subraya la necesidad de una estrategia de fidelizacion integral.

La preferencia del cliente se ve influenciada por la percepcion de valor que
obtienen de su relacion con la marca. Esta percepcion incluye no solo la calidad del

producto. Cuando los clientes sienten que estan recibiendo un valor superior, es
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mas probable que desarrollen una fuerte preferencia por la marca (Miranda et al.,
2021). Sin embargo, si en algin momento sienten que el valor ofrecido ha
disminuido, pueden reconsiderar su preferencia, lo que destaca la importancia de
mantener una oferta de valor sélida y coherente. Las empresas que no logran

mantener esta percepcién corren.
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Il. METODOLOGIA

Respecto al tipo de investigacion esta se clasifica como un estudio aplicado
porque tiene el objetivo de proporcionar respuestas y resolver problemas dentro
de una empresa u organizaciéon (Rodriguez y Burneo, 2017). Ademas, se
enmarca en el nivel descriptivo-correlacional, ya que pretende analizar la
situacion actual de la Botica Rodriguez en San Ignacio, Cajamarca, Yy
examinar la relacién entre diferentes categorias (Baena, 2017). Asimismo, el
estudio es de corte transversal, dado que los datos se recolectaron en un
anico momento especifico, con la informacion obtenida a través de

encuestas realizadas en un solo periodo (Hernandez y Mendoza, 2018).

El disefio de investigacibn se sustenta en que la investigacion tiene un
enfoque cuantitativo, que permite obtener resultados estadisticos en forma
numérica. Ademas, el estudio adoptd un disefio no experimental, ya que no se
manipuld la variable calidad de servicio ni el de preferencia del cliente; en cambio,
se limitaron a observar los hechos y recolectar datos del contexto de la botica (Arias
y Covinos, 2021). Este disefio no experimental, con un nivel descriptivo-

correlacional, se ilustra en el grafico siguiente.

/ o
n r Xy
\ o ,
Donde:
N = Muestra.
O x = Medicion en la variable x.
r Xy = Relacion entre las variables xy.
Oy = Medicion en la variable y.

La calidad de servicio, segun Parasuraman et al. (1985, como se cit6 en Diaz
y Muioz, 2020) mencionaron que la calidad de servicio es sustenta en cumplir las
expectativas y exigencia de los consumidores, por consiguiente, son las
organizaciones 0 marcas que se encargan de ofrecer una calidad de servicio;

asimismo, puede ser evaluada a través de las opiniones o comentarios de parte de
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los consumidores. Cabe resaltar que esta variable, cuenta con cinco dimensiones
importantes en base al modelo Servqual. Es asi que, Castillo et al. (2020)
especifican que, las dimensiones son: tangibilidad, seguridad, empatia fiabilidad y
capacidad de respuesta, en ese sentido dichas dimensiones pretenden hacer una

medicién sobre la calidad de servicio.

La definicion operacional establece que la calidad del servicio se enfoca en
cumplir y superar las necesidades y expectativas de los usuarios, utilizando para
ello diferentes dimensiones e indicadores. Este proceso se realiza a través de
encuestas y cuestionarios como herramientas de medicion. Las dimensiones que
se consideran incluyen tangibilidad, fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad

y empatia. Para medir estas variables, se emplea una escala ordinal.

Sobre la segunda variable Preferencia del cliente, Dubuc (2022) indica que
la predileccién del usuario significa que los gustos que él puede tener al momento
de elegir un producto o servicio, para lo cual el cliente toma en cuenta el precio, la

marca, la reputacion y la originalidad.

La definicion operacional de la variable se basé en la definiciones de
Rodriguez (2022) que divide en las experiencia del cliente, fidelizacién de los
clientes y la medida de escala de medicion tipo ordinal.

Para la Poblacion, Baena (2017) define que la poblacién esta conformada
por personas u objetos de los cuales un investigador debe tomar en cuenta que
tengan una caracteristica en comudn, para que sea parte del estudio. La presente
investigacion cuenta con poblaciéon mensual de 1500 clientes que realizaron alguna

compra en la Botica Rodriguez, San Ignacio — Cajamarca.

Sobre los criterios de inclusion, estos son todos los clientes que efectuaron
alguna compra de algun producto en la Botica Rodriguez, San Ignacio — Cajamarca.
Y que sean mayores de edad. Sobre los criterios de exclusion: Son todas las
personas que no realizaron alguna compra de algun producto en la Botica

Rodriguez, San Ignacio — Cajamarca.

Para la muestra, Arias y Covino (2021) explicaron que es un subgrupo
estimado como una parte de la poblacion y que se llevara para el proceso de

estudio, para lo cual se va a obtener importantes resultados con respecto a la
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poblacién. En ese sentido, para obtener la muestra se aplicé un muestreo
probabilistico aleatorio, con la utilizacién de la férmula para poblaciones finitas,
donde se obtuvo una muestra de 306 clientes que alguna vez hicieron una compra
en la Botica Rodriguez, San Ighacio — Cajamarca.Acerca del Muestreo, para
Rodriguez y Burneo (2017) precisan que el muestreo es un método que se utiliza
con el fin de seleccionar caracteristicas de una poblacién. En la presente
investigacion se desarroll6 un muestreo probabilistico, aleatorio simple, debido a

que su finalidad fue comprobar las hipoétesis en el estudio.

Para la Unidad de andlisis, ese es el cliente que alguna vez ha comprado
algun producto en la Botica Rodriguez, San Ignacio — Cajamarca.Para las técnicas
de instrumentos de recoleccién de datos, Arias y Covino (2021) describieron que,
la encuesta es una técnica, donde su finalidad es obtener resultados que se puede
generalizar con otros estudios similares. Para el presente estudio se contd con una
encuesta, ya que se encarg6 de recopilar informacion de forma directa de las
variables en estudio. Por otra parte, Hernandez y Mendoza (2018) consideran que,
el instrumento cuestionario es uno de los mas importantes en las investigaciones
del sector de ciencias sociales y para estudios de mercado. Por consiguiente, el
cuestionario del presente estudio fue elaborado con una serie de preguntas o items
y el propdosito fue medir las variables de dicho estudio mediante el uso de un analisis

estadistico.

Hernandez y Mendoza (2018) explican que todo instrumento debe pasar por
una validacién del contenido para evaluar la claridad de las preguntas o items y se
logre obtener una validez y confiabilidad esperada. Asimismo, el instrumento debe
contar con una fiabilidad a través de la aplicacién de la técnica del alfa de Cronbach.
Cabe resaltar que para el presente estudio conté con dos instrumentos que fueron
sometidos a validez de juicio de expertos, donde se encargaron de revisar la matriz
de la matriz de consistencia y los instrumentos. Por otra parte, se ejecutd a través
de una prueba piloto, donde se encuesté a un 10% de la muestra de 306 clientes
de la Botica Rodriguez, San Ignacio — Cajamarca con el fin de obtener la

confiabilidad de cada instrumento.
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Tabla 1

Coeficiente Alfa de Cronbach - Calidad de servicio

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
,951 20
Tabla 2

Coeficiente Alfa de Cronbach - Preferencia del cliente

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de
Cronbach N de elementos
,929 12

Para la encuesta de calidad de servicio se obtuvo un coeficiente de 0,951,
este resultado hace referencia que el instrumento tiene una fiabilidad muy alta y se
puede aplicar para toda la muestra como se observé en latabla 1 y tabla 2. Para el
instrumento preferencia del cliente se logr6 un coeficiente de 0,929, este resultado
significa que el instrumento tiene una fiabilidad muy alta y se puede aplicar para

toda la muestra.

Sobre los procedimientos el estudio se ejecutd con la revision de distintos
articulos cientificos de revistas indexadas prestigiosas, también de antecedentes y
libros de consulta que tengan similitud con las variables del presente estudio. Por
otra parte, se solicitd el permiso al gerente general de la Botica Rodriguez, San
Ignacio — Cajamarca, para llevar a cabo el proceso de encuestas presencialmente

a una muestra de 306 clientes en un tiempo de dos semanas aproximadamente.

Naupas et al. (2018) explican que el analisis descriptivo se basa en describir
los datos recogidos con precision y hacer un analisis mediante el desarrollo de

graficos y tablas estadisticas con la ayuda del software Excel, Y el analisis
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inferencial se basa en aplicar diversas técnicas estadisticas, con el propésito de
desarrollar las comprobaciones de hipétesis para adquirir resultados y
posteriormente las conclusiones, para lo cual utilizé el software estadistico SPSS.
Por lo tanto, para realizar un analisis inferencial, primeramente, se llevé a cabo una
prueba de normalidad, con el propésito de aplicar después la prueba estadistica de
Rho de Spearman. Los aspectos éticos se mencionan que se puso énfasis que este
estudio cumplié con todas las normas de originalidad y sin plagios. Asimismo, se
respetd la guia de elaboracion de trabajos institucional. También, se respeto el
cumplimiento de la utilizacién de normas APA séptima edicién para el desarrollo
referencias y citas, con el propésito de respetar el derecho de autor de otros

investigadores.
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[ll. RESULTADOS

Resultados descriptivos
Figura 1

Niveles de calidad de servicio
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Porcentaje
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Medio

Nota: Datos obtenidos de la encuesta.

Descripcion: Se observo en la figura 1, en relacion con la variable de calidad de
servicio; el 100% de los encuestados percibio en su totalidad un nivel de calidad de
servicio medio.

Figura 2
Niveles de tangibilidad
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7,8%
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Bajo Medio Alto

Nota: Datos obtenidos de la encuesta.
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Descripcion: Se observo en figura 2, En relacion con la dimension de tangibilidad,
de la totalidad de los encuestados, un 7,8% evalu6 esta caracteristica como baja,
mientras que un 86,6% la considerd en un nivel intermedio, y solo un 5,6% percibio
un nivel elevado de tangibilidad. Se inclind por una valoracion moderada de la
tangibilidad.

Este predominio de la percepcion media sugiere que, si bien los elementos
tangibles del servicio cumplen con las expectativas basicas, aun existe un margen
significativo para mejorar. La baja proporcién de evaluaciones altas sefala la
necesidad de optimizar los aspectos fisicos y materiales del servicio para elevar la

percepcion general.

Figura 3

Niveles de fiabilidad
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Bajo Medio Alto

Nota: Datos obtenidos de la encuesta.

Descripcidn: Se observé en figura 3, con respecto de la dimension fiabilidad; del
100% de los encuestados un 1,6% percibié un nivel de fiabilidad bajo, un 89,9% un
nivel de fiabilidad medio, y un 8,5% percibié un nivel de fiabilidad alto. Existio en los
encuestados un predominio por el nivel de fiabilidad medio. El predominio de una
valoracion media en fiabilidad indica que, aunque la empresa cumple en cierta

medida con las expectativas de consistencia y precision en el servicio, todavia hay
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espacio para mejorar. La baja proporcion de respuestas que califican la fiabilidad
como alta sugiere que los clientes pueden estar experimentando para mantener sus
promesas de manera consistente, lo que podria afectar negativamente la confianza

y la lealtad a largo plazo.

Figura 4

Niveles de capacidad de respuesta
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Nota: Datos obtenidos de la encuesta.

Descripcién: Se observo en figura 4, En relacion con la dimension de capacidad
de respuesta, del total de encuestados, un 6,5% percibié esta caracteristica en un
nivel bajo, mientras que un 88,9% la evalué en un nivel medio, y un 4,6% la
consider6 alta. Estos resultados indican que la mayoria de los participantes tienen

una percepcion moderada de la capacidad de respuesta del servicio.

El predominio de la valoraciébn media en capacidad de respuesta sugiere que,
aunque la empresa muestra cierta disposicion y aun no logra destacarse en este
aspecto. La baja proporcion de encuestados que perciben una capacidad de
respuesta alta sefiala la necesidad de mejorar en la rapidez y efectividad de las
interacciones con los clientes. Un enfoque en la optimizaciébn de este aspecto
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podria traducirse, especialmente en un entorno competitivo donde la capacidad de

respuesta es clave.

Figura 5

Niveles de seguridad
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Porcentaje

Bajo Medio Alto

Nota: Datos obtenidos de la encuesta.

Descripcidn: Se observo en figura 5, En cuanto a la dimensién de seguridad, del
total de encuestados, un 15,0% percibid esta caracteristica en un nivel bajo,
mientras que un 80,7% la evalué en un nivel medio, y un 4,2% la consideré alta.
Esto revela que la mayoria de los participantes tienen una percepcion intermedia
sobre la seguridad ofrecida.

El predominio de la percepcion media en seguridad sugiere que, aunque la empresa
proporciona un entorno que en general se percibe como seguro, existen areas de
preocupacion que no han sido completamente abordadas. El hecho de que un
15,0% de los encuestados perciba un bajo nivel de seguridad es preocupante, ya
que la seguridad es fundamental para generar confianza en los clientes. Mejorar
este aspecto, especialmente al reducir las percepciones negativas, podria ser

crucial para fortalecer.
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Figura 6

Niveles de empatia
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Nota: Datos obtenidos de la encuesta.

Descripcion: Se observé en figura 6, que con relacion con la dimensién de
empatia, del total de encuestados, un 2,0% percibio esta caracteristica en un nivel
bajo, mientras que un 87,3% la evalu6 en un nivel medio, y un 10,8% la consideré

alta.

El predominio de la valoracién media en empatia sugiere que, aunque la empresa
demuestra un cierto grado de comprension y atencion hacia las necesidades de sus
clientes, aun no logra destacarse significativamente en este aspecto. La
relativamente baja proporcién de encuestados que perciben un alto nivel de
empatia indica que existe margen para mejorar la personalizacién y el trato humano

en las interacciones con los clientes.
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Niveles de la variable preferencia del cliente
Figura 7

Niveles de preferencia del cliente

100

80

&0

Porcentaje

40

20

0.3% 0.3%]
’ Bao Medio St

Nota: Datos obtenidos de la encuesta.

Descripcion: Se observo en figura 7, En cuanto a la variable preferencia del cliente,
del total de los encuestados, un 0,3% percibio esta caracteristica en un nivel bajo,
mientras que un 99,3% la evalu6 en un nivel medio, y otro 0,3% la considero alta.
Esto demuestra un predominio casi total de la percepcion intermedia de la

preferencia del cliente.

Este predominio del nivel medio indica que, aunque los clientes muestran
una inclinacién hacia la marca o servicio, no se observa un entusiasmo o lealtad
excepcional. La falta de percepciones altas sugiere que la empresa podria no estar
haciendo lo suficiente para destacar o diferenciarse significativamente de la
competencia. Es crucial para la empresa identificar las areas de mejora que podrian
elevar esta preferencia de un nivel medio a un nivel alto, asegurando asi una mayor

fidelizacién y retencion de clientes en un mercado competitivo.
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Figura 8

Niveles de experiencia del cliente
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Nota: Datos obtenidos de la encuesta.

Descripcién: Se observo en figura 8, en relacion con la dimension de experiencia
del cliente, del total de los encuestados, un 8,2% percibié un nivel bajo, mientras
que un 87,3% lo evalud en un nivel medio, y un 4,6% lo considero alto.

El predominio del nivel medio sugiere que, aunque la empresa logra satisfacer
algunas expectativas, no esta proporcionando experiencias que destaguen de
manera significativa para sus clientes. La baja proporcién de encuestados que
reportan una experiencia alta es un indicador de que hay oportunidades de mejora.
Incrementar el enfoque en la personalizacion y en el cuidado de los detalles podria
transformar estas percepciones medias en experiencias altamente satisfactorias, lo

qgue contribuiria a una mayor lealtad y recomendacion por parte de los clientes.
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Figura 9

Niveles de gestion de categorias
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Nota: Datos obtenidos de la encuesta.

Descripcion: Se observo en figura 9, En cuanto a la dimensién de gestiéon de
categorias, del total de los encuestados, un 5,9% percibié un nivel bajo, mientras
que un 87,6% lo evalué en un nivel medio, y un 6,5% lo considero alto. Tienen una
percepcion moderada sobre la efectividad con la que la empresa gestiona sus

categorias de productos o servicios.

El predominio de la valoracion media en la gestidén de categorias indica que, aunque
la empresa esta organizando sus productos o servicios de manera adecuada, no
esta logrando destacarse ni maximizar completamente el potencial de esta
estrategia. La baja proporcion de encuestados que perciben una gestion de
categorias alta sugiere que podria haber un desaprovechamiento en la
personalizacion y optimizacién de las ofertas segun las preferencias del cliente.
Mejorar la segmentacion y el manejo de las categorias podria no solo incrementar
la eficiencia de la empresa, sino también elevar la satisfaccion y lealtad del cliente

al sentir que sus necesidades estan siendo mejor atendidas.
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Figura 10

Niveles de fidelizacién de los clientes
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Nota: Datos obtenidos de la encuesta.

Descripcién: En figura 10, Se observo lo siguiente respecto a la dimension de
fidelizacién de los usuarios: un 4,9% de los encuestados percibié un nivel bajo de
fidelizacion, mientras que un 86,9% indicé un nivel medio, y un 8,2% alcanz6 un
nivel alto de fidelizacion. Esto demuestra que la mayoria de los participantes tienen

una percepcion intermedia sobre su lealtad hacia la empresa.

El predominio de un nivel medio en la fidelizacion sugiere que, aunque la empresa
ha logrado mantener cierto grado de lealtad entre sus clientes, no ha conseguido
convertir a una mayoria significativa en clientes altamente fieles. La relativamente
baja proporcion de encuestados que reportan un alto nivel de fidelizacién indica que
la empresa podria necesitar reforzar sus estrategias de retencién, como programas
de fidelizacion mas efectivos o una mayor personalizacion del servicio, para
fortalecer el vinculo con sus clientes y aumentar la probabilidad de repetir compras

y recomendar la marca.
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Anédlisis inferencial

Prueba de normalidad variable calidad de servicio.

H o: La distribucion de datos dla variable calidad del servicio presentan una
distribucién Normal

H 1: La distribucion de datos de la variable calidad de servicio presentan una

distribucion no Normal.

Se trabaj6é con una muestra de 306 encuestados, por eso se escogio la prueba de
Kolmogorov - Smirnov, se observo en el anexo 6, tabla 1 que la sig. fue 0,000 <
0,05 establecido como significancia. Se confirmd que los datos de la variable

calidad de servicio indican una distribucién no Normal.

Prueba de Normalidad variable preferencia del cliente

H o: La distribucion de datos de la variable preferencia del consumidor presentan
una distribuciéon Normal.

H 1: La distribucion de datos de la variable preferencia del cliente presentan una
distribucion no Normal.

Se establecié una significancia estandar del 0,05

Interpretacion: Se trabajé con una muestra de 306 encuestados, por lo que se
decidié utilizar la prueba de Kolmogorov-Smirnov para evaluar la normalidad de los
datos. Como se muestra en el anexo 6, tabla 2, el valor de significancia obtenido
fue 0,000, que es menor a 0,05, lo que indica un nivel de significancia estadistica.
Se concluyé que los datos correspondientes a la variable preferencia del

consumidor no siguen una distribucion normal.

Dado que ambas variables adecuada para analizar relaciones entre variables sin
asumir normalidad en los datos. Esta eleccion refuerza la precision del analisis,
asegurando gue los resultados sean validos y confiables dentro del contexto de la

investigacion.
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Hipotesis general

H o: No existe relacion entre la calidad de servicio y la preferencia del cliente en la
Botica Rodriguez, San Ignacio - Cajamarca, 2023.

H 1: Existe relacion entre la calidad de servicio y la preferencia del cliente en la
Botica Rodriguez, San Ignacio — Cajamarca, 2023

Se observé en el anexo 6 con tabla 3 que el sig. fue 0,000 < 0,05, por eso se
rechaza la Ho; y se afirmo con un 95% de nivel de confianza que evidencia relacion
entre la calidad de servicio y la preferencia del cliente en la Botica Rodriguez, San
Ignacio - Cajamarca, 2023. El valor del coeficiente fue 0,308 de Rho de Spearman,
lo que mostrd una correlacion positiva y baja entre las variables calidad de servicio

y preferencia del cliente.

Contrastacion de la hipotesis especifica 1

H o: No existe relacion entre la tangibilidad y la preferencia del cliente en la Botica
Rodriguez, San Ignacio - Cajamarca, 2023.
H 1: Existe relacién entre la tangibilidad y la preferencia del cliente en la Botica
Rodriguez, San Ignacio - Cajamarca, 2023.

Se establecié la significancia del 0,05

Interpretacion: Como se muestra en el anexo 6 en la tabla 4, el valor de
significancia fue de 0,000 que hace referencia a un menor de 0,05 que tuvo como
consecuencia rechazar la hipétesis nula. Con un 95% de nivel de confianza, se
confirmd que hay relacién entre tangibilidad y preferencia del cliente en la botica
Rodriguez, San Ignacio — Cajamarca, 2023. El coeficiente de Rho de Spearman
indica un 0,381, lo que hace referencia una correlacion positiva y baja entre la

dimensién de tangibilidad y variable de preferencia del cliente.

Contrastacion de la hipotesis especifica 2

H o: No hay relacién entre la fiabilidad y la preferencia del cliente en la Botica
Rodriguez, San Ignacio - Cajamarca, 2023.

H 1: Hay relacion entre la fiabilidad y la preferencia del cliente en la Botica

Rodriguez, San Ignacio - Cajamarca, 2023.
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Interpretacion: Como se muestra en el anexo 6 en la tabla 5, el valor de
significancia fue de 0,000 que es menor a 0,05, por consiguiente, se rechazé la
hipétesis nula. Con un 95% de nivel de confianza, se confirm6 que hay relacion
entre fiabilidad y preferencia del cliente en la Botica Rodriguez, San Ignacio —
Cajamarca, 2023, asimismo, el coeficiente de Rho de Spearman fue de 0,425 lo
que indica una relacion positiva y baja entre positiva y baja entre la dimension

fiabilidad y la variable preferencia del cliente.

Contrastacion de la hipoétesis especifica 3

H o: No hay relacién entre la capacidad de respuesta y la preferencia del cliente en
la Botica Rodriguez, San Ignacio - Cajamarca, 2023.

H 1: Hay relacion entre la capacidad de respuesta y la preferencia del cliente en la

Botica Rodriguez, San Ignacio - Cajamarca, 2023.

En el anexo 6 en la tabla 6 se logré un valor de significancia de 0,000, menor a
0,05, por consiguiente, se rechaz6 a la hipétesis nula, con un 95% de nivel de
confianza, se instauré que hay relacion entre la capacidad de respuesta y la
preferencia del cliente en la Botica Rodriguez, San Ignacio- Cajamarca, 2023,
asimismo, el coeficiente de Rho de Spearman logré un puntuacion de 0,268,
indicando una relacién positiva y baja entre la dimensién capacidad de respuesta y
la variable preferencia del cliente.

Contrastacion de la hipotesis especifica 4

H o: No hay relacion entre la seguridad y la preferencia del cliente en la Botica
Rodriguez, San Ignacio - Cajamarca, 2023.

H 1. Hay relacion entre la seguridad y la preferencia del cliente en la Botica

Rodriguez, San Ignacio - Cajamarca, 2023.

Interpretacion: En el anexo 6 en la tabla 7, se visualizd que el valor de significancia
es de 0,000 menor que 0,05, por consiguiente, se rechazd la hipotesis nula, con un
95% de nivel de confianza, asimismo, se confirmo que hay relacion entre seguridad
y preferencia del cliente Botica Rodriguez, San Ignacio - Cajamarca, 2023. El
coeficiente de Rho de Spearman es de 0,414, sefialando una relacién positiva y

baja entre la dimensién seguridad y la variable preferencia del cliente.
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Contrastacion de la hipétesis especifica 5

H o: No hay relacion entre la empatia y la preferencia del cliente en la Botica
Rodriguez, San Ignacio - Cajamarca, 2023.

H 1: Hay relacion entre la empatia y la preferencia del cliente en la Botica Rodriguez,
San Ignacio - Cajamarca, 2023.

Se establecid la significancia estandar del 0,05

Sig. < 0,05 se rechaza la hipotesis nula

Sig. > 0,05 se acepta la hipétesis nula

Interpretacion: Como se observd en el anexo 6 en la tabla 8, el valor de
significancia fue 0,006 menor a 0,05, por consiguiente, se rechaz6 la Ho; y se
confirmoé un 95% de nivel de confianza que existe relacién entre la empatia y la
preferencia del cliente en la Botica Rodriguez, San Ignacio - Cajamarca, 2023. El
valor del coeficiente fue de 0,158 de Rho de Spearman, lo que indicé una
correlacion positiva y baja entre la dimension empatia y la variable preferencia del

cliente.
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IV. DISCUSION

En relacién con el objetivo general del estudio, se obtuvo un coeficiente de
correlaciéon de 0,308 utilizando el Rho de Spearman, lo que indica que existe una
relacion entre la calidad del servicio y la preferencia del cliente en la Botica
Rodriguez, ubicada en Cajamarca, en el afio 2023. Este resultado sefala que,
aunque la relacién es positiva, su intensidad es baja, o que sugiere que otros
factores podrian estar influyendo en la preferencia del cliente mas alla de la calidad
del servicio. El nivel de significancia encontrado fue de 0,000, lo cual es menor que
el umbral de 0,05, lo que refuerza la fiabilidad estadistica del resultado y permite
rechazar la hipotesis nula. Este hallazgo subraya la existencia de una conexion

entre ambas variables, aunque no de manera contundente.

Al comparar estos resultados con estudios previos, como el realizado por
Azula y Pongo (2022), se observan diferencias notables. En su investigacion,
enfocada en una cadena de boticas en Jaén, se evalu6 dentro de ese contexto
especifico. La comparacion con el estudio de la Botica Rodriguez sugiere que,
aunque la calidad del servicio tiene un impacto positivo en la preferencia del cliente,
la magnitud de esta influencia puede variar significativamente segun el contexto y
otros factores que podrian estar en juego en diferentes localidades. Esto enfatiza
la necesidad de adaptar las estrategias de mejora del servicio a las caracteristicas

particulares de cada mercado y poblacion.

Este resultado puede compararse con la presente investigacion debido a que
ambas analizaron las variables y utilizaron la misma prueba estadistica. Sin
embargo, difieren en el coeficiente de correlacion obtenido; en el caso de la Botica
Rodriguez en San Ignacio, Cajamarca, se obtuvo un coeficiente de 0,308 que
representa baja intensidad. Este hallazgo sugiere que la Botica Rodriguez deberia
enfocarse en mejorar especificas para fortalecer la relacion con la preferencia del
cliente. A pesar de las diferencias en los coeficientes, ambas investigaciones

muestran.

En cuanto al primer objetivo especifico del estudio, se obtuvo un coeficiente
de 0,381 en el Rho de Spearman, lo que demostré una relacién positiva baja entre

la dimensién de tangibilidad y la variable de preferencia del cliente en la Botica
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Rodriguez, ubicada en San Ignacio, Cajamarca. Este coeficiente sugiere que,
aunque la tangibilidad tiene un impacto positivo en la preferencia del cliente, la
intensidad de esta relacion es moderada. El nivel de significancia obtenido fue de
0,000, lo que es menor que 0,05, confirmando la validez estadistica del resultado.
Esto implica que para aumentar la preferencia del cliente, la botica debe enfocarse

en mejorar.

Esta investigacion se compara con el estudio realizado por Hidalgo (2019)
que utilizé una muestra de 134 clientes. En dicho estudio, se obtuvo un coeficiente
de 0,738 en el Rho de Spearman, lo que indicé una correlacion positiva alta. Estos
resultados sugieren que es crucial para el centro de salud de Tarapoto mejorar
aspectos tangibles como la infraestructura, los pasillos, la sefializacion luminosa y,
especialmente, la limpieza, para que los clientes experimenten una mayor

satisfaccion.

Al comparar este resultado con el presente estudio, se observa que ambos
investigaron la dimension de tangibilidad y emplearon la misma prueba estadistica.
Sin embargo, los coeficientes obtenidos son diferentes. En el caso de la Botica
Rodriguez, ubicada en San Ignacio, Cajamarca, el coeficiente de 0,381 en el Rho
de Spearman sugiere una correlacion positiva, pero de baja intensidad. Esto indica
que la Botica Rodriguez debe enfocarse en mejorar los aspectos tangibles de su
servicio para incrementar la satisfaccion y, por ende, la preferencia de sus clientes.
Aunque ambos estudios muestran una correlacién positiva entre tangibilidad y
satisfaccion del cliente, la diferencia en la intensidad de la correlacion resalta la
necesidad de adaptar las mejoras a las circunstancias especificas de cada entorno

para maximizar el impacto en la percepcion del cliente.

Con respecto al segundo objetivo especifico, se obtuvo un coeficiente de
0,425 en el Rho de Spearman, lo que indicé una relacién positiva moderada entre
la dimensién de fiabilidad y la preferencia del cliente en la Botica Rodriguez. El
analisis mostré un nivel de significancia de 0,000, que es menor que 0,05, lo cual
confirma la relevancia estadistica de la correlacion observada. Estos resultados
sugieren que la fiabilidad, aunque no es el Unico factor, desempefia un papel

importante en la formacion de la preferencia del cliente, por lo que mejorar la
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consistencia y precision del servicio podria fortalecer la lealtad y preferencia de los
clientes hacia la botica..

En relacion con lo expuesto previamente, este estudio puede contrastarse
con la investigacion realizada por Suarez et al. (2022), que tuvo como propésito
analizar una empresa farmaceéutica, utilizando una muestra de 265 consumidores.
Este estudio se centré en cinco dimensiones a través del modelo SERVQUAL y
revelé que la fiabilidad juega un papel crucial en la satisfaccion y lealtad de los
clientes. Los resultados mostraron que los clientes perciben a la empresa
farmacéutica como una alternativa superior frente a sus competidores, debido a que
mantiene un nivel aceptable de calidad de servicio, o que a su vez fomenta la

fidelidad de los clientes, quienes valoran el buen trato recibido.

Estos hallazgos se comparan con los del presente estudio, en el cual
también se investigo la dimension de fiabilidad. En el caso de la Botica Rodriguez,
ubicada en San Ignacio, Cajamarca, los resultados indican que es fundamental
mejorar la fiabilidad del servicio, lo cual implica proporcionar productos de alta
calidad junto con una atenciébn mas consistente y confiable. Al hacerlo, la botica
podra construir una mayor confianza en sus clientes, lo que incrementara tanto su

preferencia como su lealtad hacia la empresa.

En cuanto al tercer objetivo especifico, se obtuvo un coeficiente de 0,268 en
el Rho de Spearman, lo que mostré6 que la Botica Rodriguez, ubicada en San
Ignacio, Cajamarca tuvo un buen resultado. Ademas, el analisis arrojo un nivel de
significancia de 0,000, que es menor a 0,05, lo que confirma la relevancia
estadistica de este hallazgo. Esto sugiere que, aunque la capacidad de respuesta
tiene un impacto en la preferencia del usuario, su influencia es limitada, lo que indica
gue este aspecto del servicio podria no ser el principal factor determinante en la
preferencia de los clientes, y podria requerir mejoras para fortalecer su efecto en la
satisfaccion y lealtad del cliente.

En base a lo mencionado anteriormente, esta investigacion se compara con
el estudio realizado por Diaz y Lloclla (2019), quienes desarrollaron un estudio para
fidelizar a los clientes externos de una botica en Chiclayo, utilizando una muestra

de 116 clientes. En su investigacion, se destaco la importancia ya que los clientes
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valoraban la rapidez, la seguridad en el servicio, los horarios flexibles, y la confianza
en los productos ofrecidos por la botica.

Este resultado es comparable con el presente estudio, en el cual también se
analizo la dimension de capacidad de respuesta. Para la Botica Rodriguez, ubicada
en San Ignacio, Cajamarca, esto implica la necesidad de mantener un equipo de
colaboradores que ofrezca una atencion rapida y eficaz, capaz de resolver
rapidamente las necesidades de los clientes. De esta manera, la botica podria

aumentar la confianza de los usuarios y fortalecer su preferencia por sus servicios.

En relacion con el cuarto objetivo especifico, se obtuvo un coeficiente de
0,414 en el Rho de Spearman, lo que demostré que existe una relacién positiva
baja entre la dimension de seguridad y la variable de preferencia del consumidor
en la Botica Rodriguez, ubicada en San Ignacio, Cajamarca. Ademas, el analisis
arrojo un nivel de significancia de 0,000, que es menor a 0,05, lo que confirma la
relevancia estadistica de la relacibn observada. Esto indica que, aunque la
seguridad tiene una influencia es moderada. Por lo tanto, si bien la seguridad es un
factor importante para los clientes, la Botica Rodriguez podria beneficiarse de
fortalecer aln mas este aspecto para aumentar la preferencia de los clientes hacia

su servicio.

Esta investigacion puede compararse con el estudio realizado por Suarez et
al. (2022) evidencio que para los clientes de una empresa farmacéutica en Ecuador,
utilizando una muestra de 265 consumidores, existia buena relacion. En dicho
estudio, se destacd la dimensién de seguridad, ya que el personal transmitia un alto
nivel de conocimientos, seguridad y dominio sobre los productos ofrecidos, lo cual

generaba una notable satisfaccion y fidelizacién entre los clientes.

Este resultado se compara con la dimension de seguridad. Para la Botica
Rodriguez, ubicada en San Ignacio, Cajamarca, esto subraya la importancia de
contar con un equipo de colaboradores que no solo ofrezca un servicio seguro, sino
gue también demuestre un profundo conocimiento de los productos y servicios que
brinda. Al fortalecer este aspecto, la botica podra consolidarse como un
establecimiento de preferencia para los clientes, incrementando su lealtad y

satisfaccion en un mercado competitivo.

45



En relacién con el quinto objetivo especifico, se obtuvo un coeficiente de
0,158 en el Rho de Spearman, lo que indicé una relacién positiva muy baja entre la
dimensiéon de empatia y la variable de preferencia del cliente en la Botica
Rodriguez, ubicada en San Ignacio, Cajamarca. Ademas, el analisis revelo un nivel
de significancia de 0,000, que es menor a 0,05, lo cual confirma la validez
estadistica de esta relacion. Estos resultados sugieren que, aunque la empatia
tiene un impacto positivo en la preferencia del cliente, su influencia es bastante
limitada. Esto indica que, para aumentar la preferencia de los clientes, la Botica
Rodriguez podria necesitar prestar mas atencion a como se manifiesta la empatia
en su servicio, buscando formas de mejorar la conexion y el trato personalizado

hacia los clientes.

A partir de lo discutido previamente, la presente investigacion puede ser
comparada con el estudio realizado por Rojas et al. (2022), que se centrd en evaluar
la calidad del servicio en farmacias de una comunidad privada en Costa Rica,
utilizando una muestra de 385 clientes. Este estudio puso un énfasis particular en
la dimensién de empatia, ya que el personal de las farmacias demostré un alto nivel
de amabilidad, respeto y cortesia en la atencion al cliente, lo cual resulté en una

significativa satisfaccion y preferencia por parte de los usuarios.

Se procede a examinar la dimension de empatia. En el caso de la Botica
Rodriguez, situada en San Ignacio, Cajamarca, se subraya la importancia de que
el personal continde cultivando y demostrando un alto grado de empatia, lo cual
implica mostrar amabilidad, paciencia, y una conducta ejemplar en la atencion al
cliente. Al fortalecer estos aspectos, es probable que los clientes no solo desarrollen
una mayor lealtad, sino que también elijan la Botica Rodriguez como su opcion

preferida frente a otras alternativas disponibles en el mercado.

Sin embargo, es crucial destacar que la empatia, aunque vital, no se
construyen Unicamente sobre interacciones amigables. Por lo tanto, la Botica
Rodriguez deberia no solo enfocarse en el trato empatico, sino también en integrar
estos valores con una oferta de servicio integral que incluya tiempos de respuesta

rapidos, productos confiables y un entorno seguro.
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Ademas, la diferenciacion en un mercado competitivo como el de las
farmacias requiere que la empatia se combine con una personalizacion del servicio.
Los clientes valoran no solo el trato amable, sino también la atenciébn a sus
necesidades particulares. Esto significa que la Botica Rodriguez debe capacitar a
su personal no solo para ser empatico, sino también para identificar. Este enfoque
holistico podria no solo aumentar la satisfaccion y preferencia del cliente, sino

también generar recomendaciones positivas que amplien la base de clientes leales.
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V. CONCLUSIONES

Primera: Se concluye que, para el objetivo general, se demostré una relacién entre
la calidad del servicio y la preferencia del usuario en la Botica Rodriguez,
San Ignacio - Cajamarca, en 2023. El analisis revel6 un nivel de
significancia de 0,000, lo cual es menor a 0,05, confirmando la validez
estadistica de esta relacion. Ademas, el coeficiente de Rho de Spearman
obtenido fue de 0,308, lo que indica una correlacion positiva pero baja

entre la calidad del servicio y la preferencia del cliente.

Segunda: Se concluye que existe una relacion entre la tangibilidad y la preferencia
del usuario en la Botica Rodriguez, San Ignacio - Cajamarca. El analisis
estadistico mostrd un nivel de significancia de 0,000, lo cual es inferior a
0,05, validando asi la existencia de dicha relacion. Esto sugiere que,
aunque la tangibilidad tiene un impacto en la preferencia de los usuarios,
su influencia es moderada y otros factores también pueden estar
desempeiiando un papel relevante en la determinacién de la preferencia

del cliente.

Tercera: Se concluye que existe una correlacion entre la fiabilidad y la preferencia
del usuario en la Botica Rodriguez, San Ignacio - Cajamarca, en 2023. El
analisis estadistico mostré un nivel de significancia de 0,000, lo cual es
inferior a 0,05, lo que confirma la validez de esta correlacion. El coeficiente
de Rho de Spearman fue de 0,425, indicando una relacion positiva,
aunque moderada, entre la dimension de fiabilidad y la preferencia del
usuario. La fiabilidad tiene un impacto en la preferencia de los clientes,
pero su influencia no es fuerte, lo que implica que otros factores también

contribuyen a la formacion de la preferencia del usuario en este contexto.

Cuarta: Se concluye que existe una correlacién entre la capacidad de respuesta y
la preferencia del usuario en la Botica Rodriguez, San Ignacio -
Cajamarca, en 2023. El analisis estadistico reveld un nivel de significancia
de 0,000, lo que es menor a 0,05, confirmando la validez de esta
correlacion. El coeficiente de Rho de Spearman indicé una relacion
positiva, pero muy baja, entre la dimensién de capacidad de respuesta y
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la variable de preferencia del usuario. Esto sugiere que, aunque la
capacidad de respuesta influye en la preferencia de los clientes, su
impacto es bastante limitado, lo que indica que otros factores podrian

tener una mayor influencia en la preferencia del usuario.

Quinta: Se concluye gque existe una relacién entre la seguridad y la preferencia del
usuario en la Botica Rodriguez, San Ignacio - Cajamarca, en 2023. El
analisis arrojé un nivel de significancia de 0,000, lo cual es menor a 0,05,
lo que confirma la validez estadistica de esta relacion. El coeficiente de
Rho de Spearman indic6 una correlacién positiva, aunque baja, entre la
dimension de seguridad y la preferencia del usuario. Esto sugiere que, Si
bien la seguridad tiene un impacto en la preferencia del cliente, su
influencia es moderada, lo que implica que la Botica Rodriguez podria
beneficiarse de fortalecer este aspecto para incrementar aiun mas la

preferencia del usuario.

Sexta: Se concluye que existe una relacion entre la empatia y la preferencia del
usuario en la Botica Rodriguez, San Ignacio - Cajamarca, en 2023. El
analisis mostré un nivel de significancia de 0,006, que es menor a 0,05, lo
gue valida estadisticamente esta relacién. El coeficiente de Rho de
Spearman indicé una correlacion positiva, pero muy baja, entre la
dimension de empatia y la variable de preferencia del cliente. Esto sugiere
gue, aungue la empatia influye en la preferencia del usuario, su impacto
es bastante limitado, lo que sefiala la necesidad de mejorar este aspecto

para aumentar la preferencia de los clientes hacia la botica.
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VI. RECOMENDACIONES

Primera:

A la gerencia de la Botica Rodriguez debe comprometerse a mejorar la
tangibilidad, fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y empatia, ya
gue son factores relevantes de la calidad de servicio, de esta manera el
cliente no va a tener la necesidad de ir a comprar a la competencia del
mismo rubro. Y de esta manera, se va a lograr establecer una relacion de

preferencia, compromiso y lealtad entre la empresa y el cliente.

Segunda: Se recomienda que la gerencia general de la Botica Rodriguez debe

Tercera:

adquirir nuevos estantes y mobiliarios para exhibir mejor sus productos,
ademas, también debe mejorar sus luminarias y letreros para percibir la
atencion de los usuarios, y de esta manera lograr que la preferencia de

estos.

Se recomienda que la gerencia general de la Botica Rodriguez, deben
implementar estrategias para transmitir confianza y credibilidad de los
productos y servicios que ofrece a los usuarios. Por lo tanto, se debe
respetar los horarios de atencion, contar con un stock variado de
mercaderias, tanto de medicamentos genéricos, como de marca y entre

otros productos.

Cuarta: Se recomienda que la gerencia general de la Botica Rodriguez debe

mejorar la rapidez de atencion, contar con horarios flexibles, y capacitar a
los colaboradores constantemente para que los clientes perciban que
existe una capacidad de respuesta de inmediata. Asimismo, los clientes

van adquirir expectativas favorables para concretar una compra.

Quinta: Se recomienda que la gerencia general de la Botica Rodriguez, que debe

implementar un cronograma de induccién y capacitacion a todo el
personal, con el objetivo de que adquieran més conocimientos de las
caracteristicas de los productos y servicios que se brinda a los usuarios.
Por lo tanto, las capacitaciones, son relevantes porque se ofrece una

atencion adecuada, eficiente y de calidad.
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Sexta: A la gerencia general de la Botica Rodriguez, que los colaboradores deben
contar con la predisposicion de atender con amabilidad, respeto y
educacion al momento de atender a los clientes. Asimismo, una
amabilidad y empatia del personal, va a generar que los clientes queden
satisfechos y recomienden a otras personas del excelente servicio que
ofrecen, y asi lograr la preferencia y fidelizacion de los clientes.
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ANEXOS

Anexo 1: Matriz de Operacionalizacion de variables

Calidad de servicio y su relacion con la preferencia del cliente en la Botica Rodriguez, San Ignacio-Cajamarca, 2023

Variables Definicién conceptual Definicidon operacional DIMENSIONES INDICADORES EI\?ISSILC?OEI)\IE
Instalaciones
Tangibilidad Equipos
Personal
Materiales de comunicacion
Compromiso
Interés
Fiabilidad Buen servicio
Segun Parasuraman et al. (1985, como se citd Confianza
en Diaz y Mufioz, 2020) mencionan que la La calidad de servicio siempre va Ti id
. calidad de servicio se fundamenta en cumplir - np lempo prometido
Variable con los requerimientos v expectativas de los buscar satisfacer las necesidades y ) i
Independiente: | N I | yI P vas. expectativas de una persona, Rapidez en la atencion Ordinal Tipo Likert
Calidad de clientes, para lo cual son las organizaciones o mediante dimensiones e indicadores i Disposicion de ayuda
e marcas que se encargan de ofrecer una o Capacidad de P y
servicio calidad de servicio; asimismo, puede ser con el uso de la tecnica encuesta e respuesta Tiempo de espera
. LN instrumento cuestionario. P P
evaluada a través de las opiniones o .
. : Resolver dificultades
comentarios de parte de los clientes.
Amabilidad
Seguridad Conocimientos
Disposicion de tiempo
Atencion individualizada
Capacidad de escuchar
Empatia Amabilidad
Respeto
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Variable
Dependiente:
Preferencia
del cliente

SegunDubuc  (2020) menciona que la
preferencia del cliente se refiere a los gustos
que él puede tener al momento de elegir un
producto y/o servicio, para lo cual el cliente
toma en cuenta el precio, la marca, la
reputacion y la originalidad.

La preferencia del cliente se va
medir mediante la aplicacion de las
dimensiones e indicadores con el
uso de la técnica de la encuesta, y
asi recoger informacion de la
variable.

Experiencia del

Identidad de marca

cliente Entorno
Gestion de Abastecimiento
categorias Variedad de productos

Fidelizacién de los
clientes

Comunicacién

Cumplimientos de
expectativas

Ordinal Tipo Likert
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Anexo: 2. Instrumento de recolecciéon de datos

CUESTIONARIO — CALIDAD DE SERVICIO

Instrucciones: El siguiente cuestionario tiene en consideracion cinco dimensiones, con
respecto a la investigacion que lleva por titulo: Calidad de servicio y su relacién con la
preferencia del cliente en la Botica Rodriguez, San Ignacio-Cajamarca, 2023.Para este
fin se solicita llenar el presente instrumento marcando con un aspa (X) dentro del
recuadro; asimismo, se resguardara el anonimato y reserva de sus datos.

1: Muy en desacuerdo 2: En desacuerdo 3: Indeciso 4: De acuerdo

5: Muy de acuerdo

CUESTIONARIOS

Variable 1: Calidad de servicio

VALORES DE ESCALA

MUY
° MUY EN EN DEACUER
N ITEMS DESACUERDO | DESACUERDO | NNDECISO DO Frinvie
1 2 3 4 5
TANGIBILIDAD

1 Considera que las instalaciones de la Botica Rodriguez

son las adecuadas para el cliente.
2 Considera que la Botica Rodriguez cuenta con equipos

para brindar una atencién adecuada.
3 Considera que el personal que labora en la Botica

Rodriguez presenta una apariencia ordenada.

Considera que la Botica Rodriguez cuenta con
4 | materiales de comunicacion (como folletos, letreros y
otros).

FIABILIDAD

Considera que la Botica Rodriguez demuestra

5 compromiso en la atencion.

6 Considera que el personal de la Botica Rodriguez
muestra interés en las necesidades de los clientes.

7 Considera que el personal de la Botica Rodriguez
brindan un buen servicio a los clientes.

8 Considera que el personal de la Botica Rodriguez le

transmiten confianza.

Considera que el personal de la Botica Rodriguez
9 | cumple con el tiempo prometido en la atencién a los
clientes.

CAPACIDAD DE RESPUESTA

Considera que el personal de la Botica Rodriguez

10 L s .
ofrece una rapida atencién a los clientes.

Considera que el personal de la Botica Rodriguez
11 | siempre cuenta con disposicion de ayuda a los
clientes.

Considera que el personal de la Botica Rodriguez se
12 | esmera para que el tiempo de respuesta sea el
minimo.

Considera que el personal de la Botica Rodriguez tiene

13 la capacidad de resolver dificultades de los clientes.
SEGURIDAD
14 Considera que el personal de la Botica Rodriguez

demuestra amabilidad en la atencién a los clientes.
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Considera que el personal de la Botica Rodriguez

15 | demuestra conocimientos suficientes para atender a
los clientes.

Considera que el personal de la Botica Rodriguez

16 | cuenta con disposicién de tiempo en atender a los
clientes.

EMPATIA

17 Considera que el personal de la Botica Rodriguez
ofrece una atencion individualizada.

18 Considera que el personal de la Botica Rodriguez
cuenta con la capacidad de escuchar a los clientes
Considera que el personal de la Botica Rodriguez

19 - -
atiende con amabilidad.

Considera que el personal de la Botica Rodriguez

20 | demuestra respeto hacia los clientes.

CUESTIONARIO — PREFERENCIA DEL CLIENTE

Instrucciones: El siguiente cuestionario tiene en consideracion tres dimensiones, con

respecto a la investigacion que lleva por titulo: Calidad de servicio y su relacion con la
preferencia del cliente en la Botica Rodriguez, San Ignacio-Cajamarca, 2023. Para este

fin se solicita llenar el presente instrumento marcando con un aspa (X) dentro del
recuadro; asimismo, se resguardara el anonimato y reserva de sus datos.

1: Muy en desacuerdo 2: En desacuerdo 3: Indeciso 4: De acuerdo

5: Muy de acuerdo

CUESTIONARIOS
Variable 2: Preferencia del cliente ‘ l
VALORES DE ESCALA
o MUY EN DE MUY DE
N ITEMS DESACUERDO DESACUERDO LRECES ACUERDO ACUERDO
1 2 3 4 5
EXPERIENCIA DEL CLIENTE

1 Considera que el cliente se siente identificado con la marca

gue transmite la Botica Rodriguez.
> Considera que la Botica Rodriguez tiene una posicion de

marca fuerte donde el cliente se identifica con ella.

Considera que la Botica Rodriguez mantiene un entorno
3 | agradable con el cliente a través de estrategias de

marketing.

Considera que la Botica Rodriguez brinda un entorno
4 | agradable que influye en las decisiones de compra del

cliente.

GESTION DE CATEGORIAS

5 Considera que la Botica Rodriguez se preocupa por tener

un abastecimiento de medicamentos.

Considera que la Botica Rodriguez mantiene un
6 | abastecimiento constante de otros productos diferentes a

medicamentos.
7 Considera que la botica Rodriguez tiene una variedad de

productos para sus clientes.
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Considera que la botica Rodriguez en la variedad de sus

8 productos satisface las necesidades de los clientes.
FIDELIZACION DE LOS CLIENTES
9 Considera que la Botica Rodriguez comunica sus ofertas y
promociones a los clientes.
Considera que la Botica Rodriguez establece una
10 | comunicacion con sus clientes a través de las redes
sociales.
11 Considera que la Botica Rodriguez cumple con las
expectativas de los clientes.
Considera que la Botica Rodriguez hace lo posible para
12 | que los clientes sientan que se cumplieron sus

expectativas.
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Anexo 3:

Juicio de expertos aprobadas

Juicio de expertos 1 — calidad de servicio

ﬁ. UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Evaluacion por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Calidad de servicio y su relacién con
la preferencia del cliente en la Botica Rodriguez, San Ignacio-Cajamarca, 2023". La evaluacion del instrumento
es de gran relevancia para lograr que sea valido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados
eficientemente; aportando al quehacer psicolégico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez

Nombre del juez: | Mg. Bocanegra Cruzado , Maximo Antonio

Grado profesional: Maestria ( x) Doctor ()

Area de formacién académica:

Clinica ( ) Social ()

Educativa ( x ) Organizacicnal ()

Areas de experiencia profesional: | ADMINISTRACION

Institucion donde labora: |UNiversidad Cesar Vallejo, Universidad Tecnol6gica del

Peru

Tiempo de experiencia profesional en 2 a 4 afios ( )

el area: Mas de 5 afios (X)

Experiencia en Investigacion
Psicométrica: Titulo del estudio realizado.
(si corresponde)

Trabajo(s) psicométricos realizados

2. Propésito de la evaluacién:
Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)

Nombre de la Prueba: [Cuestionario: “Calidad de servicio”

Autora:

Br. Rodriguez Amari, Yerid Gasdaly

Procedencia: CHICLAYO

Administracion:

INDIVIDUAL

Tiempo de aplicacion:

1 SEMANA

Ambito de aplicacion:

Poblacién de clientes que realizaron alguna compra en la botica Rodriguez,
[San Ignacio — Cajamarca.

Significacién: | Determinar qué relacion existe entre la calidad de servicio y la

preferencia del cliente en la Botica Rodriguez, San Ignacio - Cajamarca,
2023.
Variable 01: Calidad de servicio

Dimensién 01: Tangibilidad

Indicadores:

 Instalaciones

* Equipos

I Personal

* Materiales de comunicacién

o-o-e INVESTIGA

e UCV
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ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Dimensién 02: Fiabilidad
Indicadores:

* Compromiso

* Interés

* Buen servicio

* Confianza

* Tiempo prometido

Dimensidn 03: Capacidad de respuesta
Indicadores:

* Rapidez en la atencion

+ Disposicion de ayuda

+ Tiempo de espera

» Resolver dificultades

Dimension 04: Seguridad

Indicadores:

» Amabilidad

» Conocimientos

* Disposicion de tiempo

Dimension 05: Empatia
ndicadores:
Atencién individualizada
Capacidad de escuchar

Amabilidad
* Respeto

4. Soporte teérico
(describir en funcion al modelo tedrico)

Escala/AREA

Subescala
(dimensiones)

Definicion

Likert

* Muy de acuerdo
* De acuerdo

* Indeciso

* En desacuerdo

ICalidad de servicio

Dimensiones:

* Elementos tangibles

ISegun Parasuraman et al. (1985, como se cité en Diaz v
Mufioz, 2020) mencionan que la calidad de servicio se|
fundamenta en cumplir con los requerimientos
lexpectativas de los clientes, para lo cual son Iaa

organizaciones o marcas que se encargan de ofrecer un
calidad de servicio; asimismo, puede ser evaluada a travé
de las opiniones © comentarios de parte de los clientes.
ICabe resaltar que la calidad de servicio, cuenta con cinco|

* Muy en desacuerdo [ Fiabilidad dimensiones importantes en base al modelo SERVQUAL,
* Capacidad de respuesta [Segun Castillo et al. (2020) precisan que las dimensione
» Seguridad on: tangibilidad, fiabilidad, capacidad de respuesta]
* Empatia eguridad y empatia; en ese sentido dichas dimensione
pretenden hacer una medicién a la calidad de servicio.
oo INVESTIGA

oo UCV

63



ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

5.

Yerid Gasdaly en el afio 2023. De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los items segun

Presentacion de instrucciones para el juez:
A continuacion, a usted le presento el cuestionario: “Calidad de servicio” elaborado por Rodriguez Amari,

corresponda.
Categoria Calificacién Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD El item requiere bastantes modificaciones o una
Bl ttem se | 2. Bajo Nivel modificacién muy grande en el uso de las
comprende ' palabras de acuerdo con su significado o por la
fécilr%ente es ordenacion de estas.

decir, su sintactica
y semantica son

3. Moderado nivel

Se requiere una modificacion muy especifica de
algunos de los términos del item.

adecuadas.
4. Alto nivel El item es claro, tiene semantica y sintaxis
adecuada.
1. totalmente en desacuerdo (no El item no tiene relacién légica con la dimension.
cumple con el criterio)
cgquﬁ:ﬁg\ 2. Desacuerdo (bajo nivel de | Elitem tiene una relacion tangencial /lejana con

relacion légica con
la dimension o
indicador que esta

acuerdo)

la dimensién.

3. Acuerdo (moderado nivel)

El item tiene una relacién moderada con la
dimension que se esta midiendo.

midiendo.
4. Totalmente de Acuerdo (alto [ El item se encuentra esta relacionado con la
nivel) dimensién que esta midiendo.
. El item puede ser eliminado sin que se vea
1. No cumple con el criterio afectada la medicién de la dimension.
RELEVANCIA

El item es esencial
o importante, es
decir debe ser
incluido.

2. Bajo Nivel

El item tiene alguna relevancia, pero otro item
puede estar incluyendo lo que mide éste.

3. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

4, Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.

1 No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4._ Alto nivel

8% INVESTIGA
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Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como soficitamos brinde
sus observaciones que considere pertinente
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CALIDAD DE SERVICIO
* Dimensiones del instrumento:
* Primera dimension: Tangibilidad

* Objetivos de la Dimension: Determinar qué relacion existe entre la tangibilidad y la preferencia del

cliente en |la Botica Rodriguez, San Ignacio - Cajamarca, 2023.

Indicadores

item

IClaridad

Coherencia

Relevancia

|0hservacionesl
Recomendaciones

Instalaciones

1. Considera que las
instalaciones de la Botica
Rodriguez son las adecuadas
para el cliente.

Ninguna

Equipo

. Considera que la Botica
Rodriguez cuenta con equipos
para brindar una atencion

decuada.

Ninguna

Personal

. Considera que el personal que
abora en la Botica Rodriguez
presenta una apariencia
ordenada.

Ninguna

Materiales de
comunicacion

4. Considera que la Botica
Rodriguez cuenta con materiales
de comunicacion (como folletos,
etreros y otros).

Ninguna

* Segunda dimension: Fiabilidad
« Objetivos de la Dimension: Determinar qué relacion existe entre la fiabilidad y la preferencia del
cliente en la Botica Rodriguez, San Ignacio - Cajamarca, 2023.

Indicadores item Claridad | Coherencia |Relevancia g:::z:;:fal?::'les
Compromiso [5. Considera que la Botica
Rodriguez demuestra 4 4
icompromiso en la atencion. 4 Ninguna
Intereés 6. Considera que el personal de
la Botica Rodriguez muestra 4 4 4
interés en las necesidades de los Ninguna
clientes.
Buen servicio 7. Considera que el personal de
la Botica Rodriguez brindan un 4 4 Ninguna
buen servicio a los clientes. 4
IConfianza 8. Considera que el personal de
la Botica Rodriguez le transmiten 4 4 Ninguna
confianza. 4
Tiempo 9. Considera que el personal de
prometido la Botica Rodriguez cumple con 4 4 4 Ninguna
el tiempo prometido en la
atencion a los clientes.
%% INVESTIGA
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* Tercera dimension: Capacidad de respuesta
* Objetivos de la Dimension: Determinar qué relacion existe entre la capacidad de respuesta y la
preferencia del cliente en la Botica Rodriguez, San Ignacio - Cajamarca, 2023.

indicadores item IClaridad | Coherencia [Relevancia ’(I::’::rr::;:,ar::ies
Rapidez en la [10. Considera que el personal de
tencion la Botica Rodriguez ofrece una 4 4
rapida atencién a los clientes. 4 Ninguna
Disposicion de [11. Considera que el personal de
yuda la Botica Rodriguez siempre 4 4 4
cuenta con disposicion de ayuda Ninguna
la los clientes.
[Tiempo de 12. Considera que el personal de
lespera la Botica Rodriguez se esmera 4 4 4
para que el tiempo de respuesta Ninguna
lsea el minimo.
Resolver 13. Considera que el personal de
dificultades la Botica Rodriguez tiene la 4 4 4
capacidad de resolver Ninguna
dificultades de los clientes.

+ Cuarta dimensién; Seguridad

+ Objetivos de la Dimension: Determinar qué relacion existe entre la seguridad y la preferencia del

cliente en la Botica Rodriguez, San Ignacio - Cajamarca, 2023.

Indicadores

item Claridad

Coherencia

.. [Observaciones/
Relevancia N
Recomendaciones

Amabilidad

14. Considera que el personal de
la Botica Rodriguez demuestra
mabilidad en la atencion a los
lientes.

4 Ninguna

IConocimientos

15. Considera que el personal de

la Botica Rodriguez demuestra
onocimientos suficientes para
tender a los clientes.

4 Ninguna

Disposicion de
ftiempos

16. Considera que el personal de
la Botica Rodriguez cuenta con
isposicion de tiempo en atender

los clientes.

4 Ninguna

* Quinta dimensién: Empatia
+ Objetivos de la Dimension: Determinar qué relacion existe entre la empatia y la preferencia del
cliente en la Botica Rodriguez, San Ignacio - Cajamarca, 2023.

Lndicadores item Claridad | Coherencia [Relevancia Observaclone_sf
Recomendaciones
Atencion 17. Considera que el personal de
ndividualizada fla Botica Rodriguez ofrece una 4 4 Ninguna
r tencién individualizada. 4
LCapacidad de [18. Considera que el personal de
scuchar la Botica Rodriguez cuenta con 4 4 4 Ninguna
la capacidad de escuchar a los
clientes.
lAmabilidad 19. Considera que el personal de
a Botica Rodriguez atiende con 4 4
mabilidad. 4 Ninguna
Respeto 0. Considera que el personal de
la Botica Rodriguez demuestra 4 4 4
respeto hacia los clientes. Ninguna
o.0.¢ INVESTIGA
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Trujillo, 30 de Octubre de 2023

Firma del evaluador

DNI: 18011299

Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta:

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al nimero de expertos
a emplear. Por otra parte, el nimero de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de
experticia y de la diversidad del conocimiento. Asi, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis (1997), y
Lynn (1986) (citados en McGartland et al. 2003) sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkas et al.
(2003) manifiestan que 10 expertos brindaran una estimacién confiable de la validez de contenido de un
instrumento (cantidad minimamente recomendable para construcciones de nuevos instrumentos). Si un 80
% de los expertos han estado de acuerdo con la validez de un item éste puede ser incorporado al
instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkés et al. (2003).

Ver : hitps.//www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra bibliografica

oo.0 INVESTIGA
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Juicio de expertos 1 — Preferencia del cliente

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Evaluacion por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Calidad de servicio y su relacién con
la preferencia del cliente en la Botica Rodriguez, San Ignacio-Cajamarca, 2023”. La evaluacion del instrumento
es de gran relevancia para lograr que sea valido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados
eficientemente; aportando al quehacer psicolégico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

6. Datos generales del juez

Nombre del juez: Mg. Bocanegra Cruzado , Maximo Antonio
Grado profesional: Maestria (X) Doctor ('
Clinica () Social « )
Area de formacién académica:
Educativa ( X) Organizacional { )
Areas de experiencia profesional: ADMINISTRACION
Institucion donde labora: gni\fersidad Cesar Vallejo, Universidad Tecnolégica del
erd
/o;’"ﬂ_{;;;, Tiempo de experiencia profesional en 2 a 4 anos ( )

”t,/ el area: Mas de 5 afios ( X )

Experiencia en Investigacién Trabajo(s) psicométricos realizados
Psicométrica: Titulo del estudio realizado.
(si corresponde)

7. Propésito de la evaluacién:
Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

8. Datos de la escala (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)

Nombre de la Prueba: Cuestionario: “ Preferencia del cliente”

Autora: Br. Rodriguez Amarri, Yerid Gasdaly

Procedencia: CHICLAYO

Administraciéon: INDIVIDUAL

Tiempo de aplicacion: 1 SEMANA

Poblacion de clientes que realizaron alguna compra en la botica Rodriguez,

Ambito de aplicacion: San Ignacio — Cajamarca.

Significaciéon: | Determinar qué relacion existe entre la calidad de servicio y la
preferencia del cliente en la Botica Rodriguez, San Ignacio - Cajamarca,
2023.

Variable 02: Preferencia del cliente
Dimensién 01: Experiencia del cliente
Indicadores:
 ldentidad de marca
= Entorno

Dimensién 02: Gestion de categorias
Indicadores:
» Abastecimiento

oo INVESTIGA
ucv

68



ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Variedad de productos

Dimensién 03: F
Indicadores:
Comunicacion

Cumplimiento de expectativas

idelizacion de clientes

9. Soporte tedrico
(describir en funcién al modelo tedrico)

Escala/AREA

Subescala
(dimensiones)

Definicion

Likert

» Muy de acuerdo

» De acuerdo

* Indeciso

* En desacuerdo

* Muy en desacuerdo

Dimensiones:

» Experiencia del cliente
+ Gestion de categorias
l» Fidelizacion de los
Iclientes

Segtin Dubuc (2022) menciona que la preferencia del cliente
Preferencia del cliente Ee refiere a los gustos que él puede tener al momento de

legir un producte y/o servicio, para lo cual el cliente toma
n cuenta el precio, la marca, la reputacion y la originalidad.

o-e-e INVESTIGA
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10. Presentacién de instrucciones para el juez:
A continuacién, a usted le presento el cuestionario: “Calidad de servicio” elaborado por Rodriguez Amar,
Yerid Gasdaly en el afio 2023. De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los items seg(n

decir, su sintactica
y semantica son

corresponda.
Categoria Calificacién Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD modiicacion muy grande. en i uso. de lag
Bl item se | 2. Bajo Nivel palabras de acuerdo con su significado o por la
comprende ordenacion de estas.
facilmente, es i

3. Moderado nivel

Se requiere una modificacion muy especifica de
algunos de los términos del item.

adecuadas.
- El item es claro, tiene semantica y sintaxis
4. Alto nivel adecuada.
1. totalmente en desacuerdo (no El item no tiene relacién loégica con la dimension.
cumple con el criterio)
COHERENCIA . . . . . . .
El item tiene 2.Desacuerdo (bajo nivel de | Elitem tiene una relacion tangencial /lejana con

relacion légica con
la dimension o
indicador que esta

acuerdo)

la dimensién.

3. Acuerdo (moderado nivel)

El item tiene una relacién moderada con la
dimension que se esta midiendo.

midiendo.
4, Totalmente de Acuerdo (alto| El item se encuentra esta relacionado con la
nivel) dimensién que esta midiendo.
T El item puede ser eliminado sin que se vea
1. No cumpie con &l criterio afectada la medicion de la dimension.
RELEVANCIA

El item es esencial
o importante, es
decir debe ser
incluido.

2. Bajo Nivel

El item tiene alguna relevancia, pero otro item
puede estar incluyendo lo que mide éste.

3. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

4, Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asf como solicitamos brinde
sus observaciones que considere pertinente

1 No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel

ooe INVESTIGA
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PREFERENCIA DEL CLIENTE

+ Dimensiones del instrumento:

+ Primera dimension: Experiencia del cliente

« Objetivos de la Dimension: Determinar qué relacion existe entre la calidad de servicio y la
experiencia del cliente en la Botica Rodriguez, San Ignacio - Cajamarca, 2023,

Indicadores item IClaridad | Coherencia |Relevancia Observamom.esl
Recomendaciones
ldentidad de  |1. Considera que el cliente se
marca iente identificado con la marca
ue transmite la Botica
Rodriguez.
. Considera que la Botica 4 4 4 Ninguna

Rodriguez tiene una posicion de
marca fuerte donde el cliente se
identifica con ella.

Entorno . Considera que la Botica
Rodriguez mantiene un entorno
gradable con el cliente a través
e estrategias de marketing.
. Considera que la Botica 4 4 4 Ninguna
Rodriguez brinda un entorno
gradable que influye en las
ecisiones de compra del cliente.

» Segunda dimension: Gestion de categorias
+ Objetivos de la Dimension: Determinar qué relacion existe entre la calidad de servicio y la gestion
de categorias en la Botica Rodriguez, San Ignacio - Cajamarca, 2023.

IObservaciones/

Indicadores item Claridad | Coherencia [Relevancia
Recomendaciones

lAbastecimientol5. Considera que la Botica
Rodriguez se preocupa por tener
un abastecimiento de
imedicamentos.
6. Considera que la Botica 4 4 4 Ninguna
Rodriguez mantiene un
bastecimiento constante de
otros productos diferentes a

medicamentos.
Variedad de  |7. Considera que la botica
productos Rodriguez tiene una variedad de
productos para sus clientes.
8. Considera que la botica 4 4 4 Ninguna

Rodriguez en la variedad de sus
productos satisface las
inecesidades de los clientes.

o95%° INVESTIGA
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« Tercera dimension: Fidelizacién de los clientes
+ Objetivos de la Dimension: Determinar qué relacién existe entre la calidad de servicio y la
fidelizacion de los clientes en la Botica Rodriguez, San Ignacio - Cajamarca, 2023.

iObservaciones/

Indicadores item Claridad | Coherencia [Relevancia y
Recomendaciones

IComunicacion [9. Considera que la Botica
Rodriguez comunica sus ofertas
ly promociones a los clientes.

10. Considera que la Botica 4 4 4 Ninguna
Rodriguez establece una
icomunicacion con sus clientes a
través de las redes sociales.

ICumplimiento |11. Considera que la Botica

de Rodriguez cumple con las
lexpectativas xpectativas de los clientes.
12. Considera que |a Botica 4 4 4 Ninguna

Rodriguez hace lo posible para
ue los clientes sientan que se
umplieron sus expectativas.

Trujillo, 30 de Octubre de 2023

Firma del evaluador

DNI: 18011299

Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta:

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al nimero de expertos
a emplear. Por otra parte, el niumero de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de
experticia y de la diversidad del conocimiento. Asi, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis (1997), y
Lynn (1986) (citados en McGartland et al. 2003) sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkés et al.
(2003) manifiestan que 10 expertos brindaran una estimacion confiable de la validez de contenido de un
instrumento (cantidad minimamente recomendable para construcciones de nuevos instrumentos). Si un 80
% de los expertos han estado de acuerdo con la validez de un item éste puede ser incorporado al
instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkas et al. (2003).

Ver : https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra bibliografica
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Evaluacién por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Calidad de servicio y su relacién con
la preferencia del cliente en la Botica Rodriguez, San Ignacio-Cajamarca, 2023”. La evaluacién del instrumento
es de gran relevancia para lograr que sea valido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados
eficientemente; aportando al quehacer psicologico. Agradecemos su valiosa colaboracién.

1. Datos generales del juez

Nombre del juez:

Mg. Segundo Martel Vergara Castillo

Grado profesional:

Maestria (x) Doctor ( )

Clinica ( ) Social ()
Area de formacién académica:

Educativa (x ) Crganizacional (x)

A I ional:
reas de experiencia profesional Administracién

Institucién donde labora: | Kaizen Consultores, UNT, UPN, UTP y UCV

Tiempo de experiencia profesional en 2 a 4 afios )
eldrea: | \as de 5 afios (X)

Experiencia en Investigacién

Psicométrica: No corresponde
(si corresponde)

2, Propésito de la evaluacién:
Validar el contenido del instrumento, per juicio de expertos.

3. Datos de la escala (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)

Nombre de la Prueba: |cestionario: “Calidad de servicio”

Autora: |Br Rodriguez Amari, Yerid Gasdaly

Procedencia: |cH|cLAYO

Administracion: |NDIVIDUAL

Tiempo de aplicacion: |{ SEMANA

. ... _|Poblacién de clientes que realizaron alguna compra en la botica Rodriguez,
Ambito de aplicacin: |san Ignacio — Cajamarca.

Determinar qué relacion existe entre la calidad de servicio y la
preferencia del cliente en la Botica Rodriguez, San Ignacio - Cajamarca,
2023.

Significacién; | Variable 01: Calidad de servicio
Dimension 01: Tangibilidad
Indicadores:

* Instalaciones

* Equipos

oo INVESTIGA
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ndicadores:
Compromiso
Interés
Buen servicio
Confianza

ndicadores:

ndicadores:
* Amabilidad

Indicadores:

Amabilidad
* Respeto

Dimensién 02: Fiabilidad

* Tiempo prometido

Dimensién 03: Capacidad de respuesta
Rapidez en la atencion

- Disposicion de ayuda

Tiempo de espera

Resolver dificultades

Dimensién 04: Seguridad
Conocimientos

Disposicion de tiempo

Dimensién 05: Empatia

Atencion individualizada
Capacidad de escuchar

4, Soporte tedrico
(describir en funcidn al modelo teérico)

* Muy de acuerdo
> De acuerdo

* Indeciso

= En desacuerdo

Escala/AREA Subescala Definicién
(dimensiones)
Segun Parasuraman et al. (1985, como se cité en Diaz yf
Likert ICalidad de servicio Mufioz, 2020) mencionan que la calidad de servicio se

Dimensiones:

* Elementos tangibles

fundamenta en cumplir con los requerimientos
xpectativas de los clientes, para lo cual son la
rganizaciones o marcas que se encargan de ofrecer un
lidad de servicio; asimismo, puede ser evaluada a través
e las opiniones o comentarios de parte de los clientes.
abe resaltar que la calidad de servicio, cuenta con cincol
imensiones importantes en base al modelc SERVQUAL|
egln Castillo et al. (2020) precisan que las dimensiones
on: tangibilidad, fiabilidad, capacidad de respuesta,
eguridad y empatia; en ese sentido dichas dimensiones|
retenden hacer una medicién a la calidad de servicio.

* Muy en desacuerdo | Fiabilidad
» Capacidad de respuesta
* Seguridad
* Empatia
0.%¢ INVESTIGA
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5. Presentacién de instrucciones para el juez:
A continuacion, a usted le presento el cuestionario: “Calidad de servicio” elaborado por Rodriguez Amari,

Yerid Gasdaly en el afio 2023. De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los items segun

corresponda.
Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD El item requiere bastantes modificaciones o una
Bl ttem se | 2. Baio Nivel modificacion muy grande en el uso de las
comprende - o8 palabras de acuerdo con su significado o por la
faciimente. o5 ordenacién de estas.

decir, su sintactica
y semantica son

3. Moderado nivel

Se requiere una modificacion muy especifica de
algunos de los términos del item.

relacién légica con
la dimensién o

acuerdo)

adecuadas.
4. Alto nivel E‘Ij;‘t;r:d:s claro, tiene semantica y sintaxis
1. totalmente en desacuerdo (no Ei item no tiene relacion logica con la dimension.
cumple con el criterio)
cgqggﬁggg‘ 2. Desacuerdo (bajo nivel de | Elitem tiene una relacion tangencial /lejana con

la dimension.

El item tiene una relacién moderada con la

El item es esencial
o importante, es
decir debe ser
incluido.

indicador que esta | 3. Acuerdo (moderado nivel) ’ . T
midiendo. dimensién que se esta midiendo.
4. Totalmente de Acuerdo (alto | El item se encuentra esta relacionado con la
nivel) dimension que esta midiendo.
o El item puede ser eliminado sin que se vea
1. No cumple con el criterio afectada la medicion de la dimension.
RELEVANCIA

2. Bajo Nivel

El item tiene alguna relevancia, pero otro item
puede estar incluyendo lo que mide éste.

3. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

4. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.

1 No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4, Alto nivel

o-o_0 INVESTIGA
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Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como solicitamos brinde
sus observaciones que considere pertinente
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CALIDAD DE SERVICIO
* Dimensiones del instrumento:
* Primera dimensién: Tangibilidad

* Objetivos de la Dimension: Determinar qué relacion existe entre la tangibilidad y la preferencia del
cliente en la Botica Rodriguez, San Ignacio - Cajamarca, 2023.

Indicadores

ftem

IClaridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

Instalaciones

1. Considera que las
nstalaciones de la Botica

Rodriguez son las adecuadas
ara el cliente.

Ninguna

Equipo

. Considera que la Botica
Rodriguez cuenta con equipos
para brindar una atencién

decuada.

Ninguna

Personal

|3. Considera que el personal que
labora en la Botica Rodriguez
presenta una apariencia
lordenada.

Ninguna

Materiales de
lcomunicaciéon

4. Considera que la Botica
Rodriguez cuenta con materiales
de comunicacién (como folletos,

etreros y otros).

Ninguna

« Segunda dimensién: Fiabilidad
* Objetivos de la Dimension: Determinar qué relacion existe entre |a fiabilidad y la preferencia del
cliente en la Botica Rodriguez, San Ignacio - Cajamarca, 2023.

Indicadores

item

(Claridad

Coherencia

Relevancia

IObservaciones/
Recomendaciones

ICompromiso

5. Considera que la Botica
Rodriguez demuestra
compromise en la atencién.

Ninguna

Interés

6. Considera que el personal de
a Botica Rodriguez muestra
nterés en las necesidades de los
lientes.

Ninguna

Buen servicio

a Botica Rodriguez brindan un

. Considera que el personal de
uen servicio a los clientes.

Ninguna

Confianza

a Botica Rodriguez le transmiten

. Considera que el personal de
nfianza.

Ninguna

[Tiempo
prometido

. Considera que el personal de
la Botica Rodriguez cumple con
| tiempo prometido en la

tencién a los clientes.

Ninguna

9.%¢ INVESTIGA
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* Tercera dimension: Capacidad de respuesta

* Objetivos de la Dimension: Determinar qué relacién existe entre la capacidad de respuesta yla
preferencia del cliente en la Botica Rodriguez, San Ignacio - Cajamarca, 2023.

IObservaciones/

Indicadores item Claridad | Coherencia [Relevancia -
Recomendaciones
Rapidez en la [10. Considera que el personal de
}atencién la Botica Rodriguez ofrece una 4
rapida atencion a los clientes. 4 Ninguna
Disposicion de [11. Considera que el personal de
yuda a Botica Rodriguez siempre 4 4
cuenta con disposicién de ayuda Ninguna
|a los clientes.
Tiempo de 12. Considera que el personal de
lespera a Botica Rodriguez se esmera 4 4
para que el tiempo de respuesta Ninguna
ea el minimo,
Resolver 13. Considera que el personal de
dificultades la Botica Rodriguez tiene la 4 4
capacidad de resolver Ninguna

dificultades de los clientes.

+ Cuarta dimension: Seguridad

* Objetivos de la Dimensién: Determinar qué relacion existe entre la seguridad y la preferencia del

cliente en la Botica Rodriguez, San Ignacio - Cajamarca, 2023.

Indicadores item Claridad | Coherencia [Relevancia Observaclon?sf
Recomendaciones
IAmabilidad 14. Considera que el personal de
la Botica Rodriguez demuestra 4 4 Ninguna
mabilidad en la atencién a los
Elientes.
IConocimientos |15. Considera que el personal de
la Botica Rodriguez demuestra 4 4 Ninguna
onocimientos suficientes para
tender a los clientes.
Disposicion de [16. Considera que el personal de
hiempos la Botica Rodriguez cuenta con 4 4 Ninguna

isposicion de tiempo en atender
los clientes.

+ Quinta dimensién: Empatia

* Objetivos de la Dimension: Determinar qué relacion existe entre la empatia y la preferencia del
cliente en la Botica Rodriguez, San Ignacio - Cajamarca, 2023.

Lndicadonas item Claridad | Coherencia [Relevancia [O0SeTvaciones/
Recomendaciones

Atencion 17. Considera que el personal de
individualizada fla Botica Rodriguez ofrece una 4 Ninguna

tencién individualizada. 4
Capacidad de |18. Considera que el personal de
lescuchar la Botica Rodriguez cuenta con 4 4 Ninguna

la capacidad de escuchar a los

lientes.
IAmabilidad 19. Considera que el personal de

a Botica Rodriguez atiende con 4

mabilidad. 4 Ninguna
Respeto 20. Considera que el personal de

la Botica Rodriguez demuestra 4

respeto hacia los clientes. 4 Ninguna

o900 INVESTIGA
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Trujillo, 30 de Octubre del 2023

gara Castillo
GERENTE GENERAL
KAIZEN CONSULTORES

DNI: 18130585

Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta:

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al niimero de expertos
a emplear. Por otra parte, el nimero de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de
experticia y de la diversidad del conocimiento. Asi, mientras Gable y Wolf (1993}, Grant y Davis (1997), y
Lynn (1986) (citados en McGartland et al. 2003) sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkés et al.
(2003) manifiestan que 10 expertos brindaran una estimacién confiable de la validez de contenido de un
instrumento (cantidad minimamente recomendable para construcciones de nuevos instrumentos). Si un 80
% de los expertos han estado de acuerdo con la validez de un item éste puede ser incorporado al
instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkas et al. (2003).

Ver : httos://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra bibliografica
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Juicio de expertos 2 — Preferencia del cliente

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Evaluacién por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Calidad de servicio y su relacién con
la preferencia del cliente en la Botica Rodriguez, San Ignacio-Cajamarca, 2023, La evaluacion del instrumento
es de gran relevancia para lograr que sea valido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados
eficientemente; aportando al quehacer psicologico. Agradecemos su valiosa colaboracién.

6. Datos generales del juez

Nombre del juez: Mg. Segundo Martel Vergara Castillo
Grado profesional: Maestria (X)) Doctor )
Clinica () Social ()

Area de formacién académica:
Educativa ( X) Organizacional { )

Areas de experiencia profesional: ADMINISTRACION

Institucién donde labora: Kaizen Consultores, UNT, UPN, UTP y UCV

LoRAD DE

Tiempo de experiencia profesional en 2 a 4 afios ( )
el area: MasdeS5afios ( X )

T,

Experiencia en Investigacion Trabajo(s) psicométricos realizados
Psicométrica: Titulo del estudio realizado.
{si corresponde)

Bap ceyst

7. Propésito de la evaluacién:
Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

8. Datos de la escala (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)

Nombre de la Prueba: Cuestionario: “ Preferencia del cliente”

Adtora: g podriguez Amari, Yerid Gasdaly

Procedencia: CHICLAYO

Administracion: INDIVIDUAL

Tiempo de aplicacién: 1 SEMANA

Poblacion de clientes que realizaron alguna compra en la botica Rodriguez,

Ambito de aplicacion: [San Ignacio — Cajamarca.

Significacion: | Determinar qué relacion existe entre la calidad de servicio y la
preferencia del cliente en la Botica Rodriguez, San Ignacio - Cajamarca,
2023.

Variable 02: Preferencia del cliente
Dimensién 01: Experiencia del cliente
Indicadores:

* Identidad de marca
= Entorno

Dimensién 02: Gestién de categorias
Indicadores:
I- Abastecimiento

o%%* INVESTIGA
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Variedad de productos

Dimension 03: Fidelizacion de clientes
ndicadores:

Comunicacién

Cumplimiento de expectativas

9. Soporte tedrico
(describir en funcién al modelo teérico)

Escala/AREA

Subescala Definicién
(dimensiones)

Likert

* Muy de acuerdo

* De acuerdo

* Indeciso

* En desacuerdo

* Muy en desacuerdo

ISeguin Dubuc (2022) menciona que la preferencia del client

Preferencia del cliente |se refiere a los gustos que él puede tener al momento da
Elegir un producto y/o servicio, para lo cual el cliente tom

n cuenta el precio, la marca, la reputacion y la originalidad,|

Dimensiones:

* Experiencia del cliente
* Gestion de categorias
* Fidelizacion de los

clientes
9.%¢ INVESTIGA
*eoe UCV
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10. Presentacién de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario: “Calidad de servicio” elaborado por Rodriguez Amari,

Yerid Gasdaly en el afio 2023. De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los items segun

corresponda.
Categoria Calificacién Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD El item requiere bastantes modificaciones o una
El ttem se | 2. Bajo Nivel modificacion muy grande en el uso de las
comprende -oal palabras de acuerdo con su significado o por la
facilmente es ordenacion de estas.

decir, su sintactica
y semantica son

3. Moderado nivel

Se requiere una modificacion muy especifica de
algunos de los términos del item.

relacion légica con
la dimension o

acuerdo)

adecuadas.
4. Alto nivel El item es claro, tiene semantica y sintaxis
adecuada.
1. totalmente en desacuerdo (no El item no tiene relacion l6gica con la dimension.
cumple con el criterio)
COHERENCIA . . . ) . . .
El item tiene 2. Desacuerdo (bajo nivel de | Elitem tiene una relacion tangencial /lejana con

la dimensién.

El item tiene una relaciéon moderada con la

Elitem es esencial
o importante, es
decir debe ser
incluido.

2. Bajo Nivel

indicador que esta | 3. Acuerdo (moderado nivel) N . A
midiendo. dimension que se esta midiendo.
4. Totaimente de Acuerdo (alto | El item se encuentra esta relacionado con la
nivel) dimension que esta midiendo.
o El item puede ser eliminado sin que se vea
1. No cumple con el criterio afectada la medicién de la dimension.
RELEVANCIA

El item tiene alguna relevancia, pero otro item
puede estar incluyendo lo que mide éste.

3. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

4. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.

1 No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel

oo INVESTIGA

oo UCV

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracién, asi como solicitamos brinde
sus observaciones que considere pertinente
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PREFERENCIA DEL CLIENTE

» Dimensiones del instrumento:

+ Primera dimension: Experiencia del cliente

* Objetivos de la Dimensién: Determinar qué relacion existe entre la calidad de servicio y la
experiencia del cliente en la Botica Rodriguez, San Ignacio - Cajamarca, 2023.

Ilndicadores item Claridad | Coherencia IRc.elevancia IObservamom.esl
Recomendaciones
Identidad de  |1. Considera que el cliente se
marca siente identificado con la marca
lque transmite la Botica
Rodriguez.
2. Considera que la Botica 4 4 4 Ninguna

Rodriguez tiene una posicion de
marca fuerte donde el cliente se
identifica con ella.

Entorno 3. Considera que la Botica
Rodriguez mantiene un entorno
gradable con el cliente a través
e estrategias de marketing.
. Considera que la Botica 4 4 4 Ninguna
Rodriguez brinda un entorno
gradable que influye en las
ecisiones de compra del cliente.

+ Segunda dimension: Gestién de categorias
+ Objetivos de la Dimensién: Determinar qué relacion existe entre la calidad de servicio y la gestion
de categorias en la Botica Rodriguez, San Ignacio - Cajamarca, 2023.

Observaciones/

Indicadores item Claridad | Coherencia [Relevancia g
Recomendaciones

IAbastecimientofs. Considera que la Botica
Rodriguez se preocupa por tener
un abastecimiento de
imedicamentos.

6. Considera que la Botica 4 4 4 Ninguna
Rodriguez mantiene un
labastecimiento constante de
otros productos diferentes a

imedicamentos.
\Variedad de  |7. Considera que la botica
productos Rodriguez tiene una variedad de
lproductos para sus clientes.
8. Considera que la botica 4 4 4 Ninguna

Rodriguez en la variedad de sus
lproductos satisface las
necesidades de los clientes.

o-eo-e INVESTIGA
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* Tercera dimension: Fidelizacién de los clientes
* Objetivos de la Dimension: Determinar qué relacion existe entre la calidad de servicio y la
fidelizacion de los clientes en la Botica Rodriguez, San Ignacio - Cajamarca, 2023.

IObservaciones/

Indicadores item Claridad | Coherencia [Relevancia -
Recomendaciones

IComunicacion [9. Considera que la Botica
Rodriguez comunica sus ofertas
ly promociones a los clientes.
10. Considera que la Botica 4 4 4 Ninguna
Rodriguez establece una
lcomunicacion con sus clientes a
través de las redes sociales.

Cumplimiento [11. Considera que la Botica

de Rodriguez cumple con las
expectativas xpectativas de los clientes.
12. Considera que la Botica 4 4 4 Ninguna

Rodriguez hace lo posible para
ue los clientes sientan que se
umplieron sus expectativas.

Trujillo, 30 de Octubre de 2023

7 o -

¥Gaufido Martel Vergéra Castillo
GERENTE GENERAL
KAIZEN CONSULYORES

Firma del evaluador

DNI: 18130585

Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta:

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al niimero de expertos
a emplear. Por otra parte, el niimero de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de
experticia y de la diversidad del conocimiento. Asi, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis (1997), y
Lynn (1986) (citados en McGartland et al. 2003) sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkés et al.
(2003) manifiestan que 10 expertos brindaran una estimacién confiable de la validez de contenido de un
instrumento (cantidad minimamente recomendable para construcciones de nuevos instrumentos). Si un 80
% de los expertos han estado de acuerdo con la validez de un item éste puede ser incorporado al
instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkis et al. (2003).

Ver : hitps:/fwww.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra bibliografica
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Evaluacion por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Calidad de servicio y su relacién con
la preferencia del cliente en la Botica Rodriguez, San Ignacio-Cajamarca, 2023". La evaluacion del instrumento
es de gran relevancia para lograr que sea vélido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados
eficientemente; aportando al quehacer psicolégico. Agradecemos su valiosa colaboracién.

1. Datos generales del juez
Nombre del juez: Mg. JARAMILLO ABARCA, DILCIA

Grado profesional: Maestria (x ) Doctor {( )

Clinica ( ) Social ()
Area de formacién académica:
Educativa ( x ) Organizacional ()

Areas de experiencia profesional: | ADMINISTRACION

Institucion d I :
nstituciéon donde labora UGEL- SAN IGNACIO

Tiempo de experiencia profesional en 2 a 4 arios (X)
el area: Masde5afios ( )

Experiencia en Investigacién Trabajo(s) psicométricos realizados
Psicométrica: Titulo del estudio realizado.
(si corresponde)

2. Propésito de la evaluacién:
Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)

Nambre de la Prueba: [Cuestionario: “Calidad de servicio”

Autora: lg, Rodriguez Amari, Yerid Gasdaly

Procedencia: ICHICLAYO

Administracion: INDIVIDUAL

Tiempo de aplicacion: 1 SEMANA

Poblacién de clientes que realizaron alguna compra en la botica Rodriguez,

Ambito de aplicacion: San Ignacio — Cajamarca.

Significacion: | Determinar qué relacion existe entre la calidad de servicio y la
preferencia del cliente en la Botica Rodriguez, San Ignacio - Cajamarca,
2023.

Variable 01: Calidad de servicio
Dimensién 01: Tangibilidad
ll:ndicadores:

Instalaciones
Equipos

000 INVESTIGA
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Dimensién 02: Fiabilidad
ndicadores:

* Compromiso

* Interés

* Buen servicio

I Confianza

+ Tiempo prometido

Dimensién 03: Capacidad de respuesta
ndicadores:

* Rapidez en la atencion

# Disposicion de ayuda

» Tiempo de espera

* Resolver dificultades

Dimension 04: Seguridad
Indicadores:

» Amabilidad

» Conocimientos

* Disposicidn de tiempo

Dimensién 05: Empatia

ndicadores:

+ Atencion individualizada
+ Capacidad de escuchar

Amabilidad
Respeto

4. Soporte tedrico
(describir en funcién al modelo tedrico)

* Muy de acuerdo
» De acuerdo

* Indeciso

* En desacuerdo

Escala/AREA Subescala Definicion
(dimensiones)
[Segun Parasuraman et al. (1985, como se cité en Diaz y
Likert ICalidad de servicio Mufioz, 2020) mencionan que la calidad de servicio sg

Dimensiones:

* Elementos tangibles

fundamenta en cumplir con los requerimientos
expectativas de los clientes, para lo cual son la
lorganizaciones o marcas que se encargan de ofrecer un
lcalidad de servicio; asimismo, puede ser evaluada a través|
de las opiniones o comentarios de parte de los clientes.
ICabe resaltar que la calidad de servicio, cuenta con cinco

* Muy en desacuerdo | Fiabilidad dimensiones importantes en base al modelo SERVQUAL,
* Capacidad de respuesta [Segun Castillo et al. (2020) precisan que las dimensiones
I+ Seguridad on: tangibilidad, fiabilidad, capacidad de respuesta,
* Empatia seguridad y empatia; en ese sentido dichas dimensiones
pretenden hacer una medicion a la calidad de servicio.
oo INVESTIGA
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5. Presentacién de instrucciones para el juez:
A continuacién, a usted le presento el cuestionario: “Calidad de servicio” elaborado por Rodriguez Amari,

Yerid Gasdaly en el afio 2023. De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los items segln

corresponda.
Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD El ite_fr_n reguiere bastantes modificaciones o una
El item se | 2. Bajo Nivel modificacién muy grande en ".JI uso de las
’ palabras de acuerdo con su significado o por la
comprende ordenacion de estas
facilmente, es )

decir, su sintactica
y semantica son

3. Moderado nivel

Se requiere una madificacion muy especifica de
algunos de los términos del item.

relacion légica con
la dimensién o

acuerdo)

adecuadas.
4. Alto nivel Etljei‘!;r;d'aeé claro,‘ tiene semantica y sintaxis
1. totalmente en desacuerdo (no El item no tiene relacion 1dgica con la dimension.
cumple con el criterio)
cg';g;igﬁ? 2. Desacuerdo (bajo nivel de | Elitem tiene una relacién tangencial /lejana con

la dimensién.

El item tiene una relacion moderada con la

El item es esencial
o importante, es
decir debe ser
incluido.

2. Bajo Nivel

lndlcagiqr que esta | 3. Acuerdo (moderado nivel) dimensién que se esta midiendo.
midiendo.
4. Totalmente de Acuerdo (alto | El item se encuentra esta relacionado con la
nivel) dimensién que esta midiendo.
1. No cumple con el criterio El item puede ser eliminado sin que se vea
: P afectada la medicion de la dimension.
RELEVANCIA

El item tiene alguna relevancia, pero otro item
puede estar incluyendo lo que mide éste.

3. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

4. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.

1 No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel

o-o-o INVESTIGA

e UCVv

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como solicitamos brinde
Sus observaciones que considere pertinente
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CALIDAD DE SERVICIO

+ Dimensiones del instrumento:

* Primera dimension: Tangibilidad

+ Objetivos de la Dimensién: Determinar qué relacion existe entre la tangibilidad y la preferencia del
cliente en la Botica Rodriguez, San Ignacio - Cajamarca, 2023.

Indicadores |  item (Claridad | Coherencia [Relevancia l°bs°"’a°'°“‘?s’
Recomendaciones

Instalaciones [1. Considera que las
instalaciones de la Botica 4 4 4 Ninguna
Rodriguez son las adecuadas
ara el cliente.

Equipo 2. Considera que la Botica
Rodriguez cuenta con equipos 4 4 4 Ninguna
para brindar una atencion
jadecuada.

Personal F Considera que el personal que

labora en |la Botica Rodriguez 4 4 4 | Ninguna
presenta una apariencia
lordenada.

Materiales de 4. Considera que la Botica
icomunicacion (Rodriguez cuenta con materiales 4 4 4 Ninguna

de comunicacion (como folletos,
letreros vy otros).

* Segunda dimensién: Fiabilidad
* Objetivos de la Dimensién: Determinar qué relacién existe entre la fiabilidad y la preferencia del
cliente en la Botica Rodriguez, San Ignacio - Cajamarca, 2023.

Observaciones/

llndicadores item Claridad | Coherencia [Relevancia .
Recomendaciones

ICompromiso [5. Considera que la Botica
Rodriguez demuestra 4 4

lcompromiso en la atencién. 4 Ninguna

Interés 6. Considera que el personal de
la Botica Rodriguez muestra 4 4 4
interés en las necesidades de los|
clientes.

Ninguna

Buen servicio [7. Considera que el personal de
a Botica Rodriguez brindan un 4 4
buen servicio a los clientes.

Ninguna

Confianza 8. Considera que el personal de
la Botica Rodriguez le transmiten 4 4
lconfianza.

Ninguna

[Tiempo 9. Considera que el personal de

prometido a Botica Rodriguez cumple con 4 4 4 Ninguna
| tiempo prometido en la

tencién a los clientes.

o%%® INVESTIGA
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* Tercera dimensidn: Capacidad de respuesta
* Objetivos de la Dimension: Determinar qué relacion existe entre la capacidad de respuesta y la
preferencia del cliente en la Botica Rodriguez, San Ignacio - Cajamarca, 2023.

lObservaciones/

Indicadores item IClaridad | Coherencia [Relevancia N
Recomendaciones
Rapidez en la |10. Considera que el personal de
tencion a Botica Rodriguez ofrece una 4 4
apida atencion a los clientes. 4 Ninguna
Disposicion de 11. Considera que el personal de
yuda la Botica Rodriguez siempre 4 4
uenta con disposicién de ayuda Ninguna
los clientes.
[Tiempo de 12. Considera que el personal de
lespera la Botica Rodriguez se esmera 4 4
para que el tiempo de respuesta Ninguna
isea el minimo.
Resolver 13. Considera que el personal de
dificultades la Botica Rodriguez tiene la 4 4 4
lcapacidad de resolver Ninguna
dificultades de los clientes.

« Cuarta dimensién: Seguridad :
* Objetivos de la Dimensién: Determinar qué relacién existe entre la seguridad y la preferencia del
cliente en la Botica Rodriguez, San Ignacio - Cajamarca, 2023.

lObservaciones/

IClaridad | Coherencia [Relevancia y
Recomendaciones

Indicadores item

IAmabilidad 14. Considera que el personal de
la Botica Rodriguez demuestra 4 4 4
lamabilidad en la atencion a los

clientes.

Ninguna

Conocimientos |15. Considera que el personal de
la Botica Rodriguez demuestra 4 4 4 Ninguna
|Zonocimiemos suficientes para

tender a los clientes.

Disposicion de |16. Considera que el personal de
iempos la Botica Rodriguez cuenta con 4 4 4 Ninguna
disposicién de tiempo en atender

la los clientes.

+ Quinta dimensién: Empatia
* Objetivos de la Dimensién: Determinar qué relacion existe entre la empatia y la preferencia del
cliente en la Botica Rodriguez, San Ignacio - Cajamarca, 2023.

Indicadores item Claridad | Coherencia [Relevancia bb“"’“"’"‘_’s"
Recomendaciones
IAtencién 17. Considera que el personal de
individualizada |la Botica Rodriguez ofrece una 4 Ninguna
latencién individualizada. 4
ICapacidad de [18. Considera que el personal de
lescuchar a Botica Rodriguez cuenta con 4 4 Ninguna
la capacidad de escuchar a los
clientes.
lAmabilidad 19, Considera que el personal de
la Botica Rodriguez atiende con 4
lamabilidad. 4 Ninguna
Respeto [20. Considera gue el personal de
a Botica Rodriguez demuestra 4
respeto hacia los clientes. 4 Ninguna
0% INVESTIGA
oo CV
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Chiclayo, 30 de Octubre de 2023

e
Firma de?‘mﬂmr
DNI: 47651454

Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta:

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al nimero de expertos
a emplear. Por otra parte, el nimero de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nive! de
experticia y de la diversidad del conocimiento. Asi, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis (1997), y
Lynn (1986) (citados en McGartland et al. 2003) sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkés et al.
(2003) manifiestan que 10 expertos brindaran una estimacién confiable de la validez de contenido de un
instrumento (cantidad minimamente recomendable para construcciones de nuevos instrumentos). Si un 80
% de los expertos han estado de acuerdo con la validez de un item éste puede ser incorporado al
instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkas et al. (2003).

Ver : hitps://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra bibliografica
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Juicio de expertos 3 — Preferencia del cliente

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Evaluacion por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Calidad de servicio y su relacién con
la preferencia del cliente en la Botica Rodriguez, San Ignacio-Cajamarca, 2023, La evaluacion del instrumento
es de gran relevancia para lograr que sea valido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados
eficientemente; aportando al quehacer psicolégico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

6. Datos generales del juez

Nombre del juez:

Mg. JARAMILLO ABARCA, DILCIA

Grado profesional:

Maestria ( x) Doctor (

)

Area de formacién académica:

Clinica () Social (

Educativa (x) Organizacional (

)
)

Areas de experiencia profesional:

ADMINISTRACION
Institucién donde labora: UGEL SAN IGNACIO
Tiempo de experiencia profesional en 2 a4 anos ( X )
el area: Mas de 5 afios ( )

Experiencia en Investigacion
Psicomeétrica:
(si corresponde)

Trabajo(s) psicométricos realizados
Titulo del estudio realizado.

7. Propésito de la evaluacién:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

8. Datos de la escala (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)
Nombre de Ia Prusba: ICuestionario: “ Preferencia del cliente”
AUIOra: |5, Rodriguez Amari, Yerid Gasdaly
Procedencia: CHICLAYO
Administracién: INDIVIDUAL
Tiempo de aplicacion: 1 SEMANA
Ambito de aplicacién: Poblacién de clientes que realizaron alguna compra en la botica Rodriguez,
" |San Ignacio — Cajamarca.
Significacion: | Determinar qué relacion existe entre la calidad de servicio y la
preferencia del cliente en la Botica Rodriguez, San Ignacio - Cajamarca,
2023.
Variable 02: Preferencia del cliente
Dimensién 01: Experiencia del cliente
Indicadores:
* Identidad de marca
* Entorno
Dimensién 02: Gestién de categorias
Indicadores:
|~ Abastecimiento
o%%® INVESTIGA
e CV :
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* Variedad de productos

Dimensién 03: Fidelizacion de clientes
Indicadores:

* Comunicacién
* Cumplimiento de expectativas

9. Soporte teérico
(describir en funcién al modelo teérico)

* Muy de acuerdo

* De acuerdo

* Indeciso

* En desacuerdo

I Muy en desacuerdo

Dimensiones:

- Experiencia del cliente
* Gestion de categorias
* Fidelizacion de los
clientes

Escala/AREA Subescala Definicion
(dimensiones)
[Segun Dubuc (2022) menciona que la preferencia del client
Likert Preferencia del cliente

Ee refiere a los gustos que él puede tener al momento d

legir un producto y/o servicio, para lo cual el cliente toma
n cuenta el precio, la marca, la reputacién y la originalidad.

oo INVESTIGA

>

ucv

91



ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

10. Presentacién de instrucciones para el juez:
A continuacién, a usted le presento el cuestionario: “Calidad de servicio” elaborado por Rodriguez Amari,
Yerid Gasdaly en el afio 2023. De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los items segtin

e UCV

corresponda.
Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD El itgm re_quiere bastantes modificaciones o una
. I N modificacion muy grande en el uso de las
El item se | 2. Bajo Nivel P
comprende palabras de acuerdo con su significado o por la
facilmente, es ordenacion de estas.
decir, su sintactica . . . .
s . Se requiere una modificacién muy especifica de
y semantica son | 3. Moderado nivel algunos de los términos del item.
adecuadas.
4. Alto nivel El item es claro, tiene semantica y sintaxis
adecuada.
1. totalmente en desacuerdo (no Elitem no tiene relacién l6gica con la dimensién.
cumple con el criterio)
CI?I ?tgriEt::SaA 2.Desacuerdo (bajo nivel de | Elitem tiene una relacién tangencial /lejana con
relacion légica con acuerdo) la dimensién.
la dimensién o . . .
- . . El item tiene una relacion moderada con la
indicador que esta | 3. Acuerdo (moderado nivel) . . A
midiendo. dimension que se esta midiendo.
4. Totalmente de Acuerdo (alto [ El item se encuentra estd relacionado con la
nivel) dimension que esta midiendo.
1. No cumple con el criterio El item puede ser eliminado sin que se vea
: P afectada la medicién de la dimensién.
RELEVANCIA
El item es esencial 2> Baio Nivel El item tiene alguna relevancia, pero otro item
o importante, es -8 puede estar incluyendo lo que mide éste.
decir debe ser
incluido. 3. Moderado nivel El item es relativamente importante.
4. Alto nivel El item es muy relevante y debe ser incluido.
Leer con defenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracién, asi como solicitamos brinde
sus observaciones que considere pertinente
1 No cumple con el criterio
2. Bajo Nivel
3. Moderado nivel
4. Alto nivel
0.0, INVESTIGA
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PREFERENCIA DEL CLIENTE

* Dimensiones del instrumento:

+ Primera dimension: Experiencia del cliente

* Objetivos de |la Dimension: Determinar qué relacion existe entre la calidad de servicio y la
experiencia del cliente en la Botica Rodriguez, San Ignacio - Cajamarca, 2023.

bservaciones/

Indicadores item Claridad | Coherencia [Relevancia -
Recomendaciones

Identidad de  [1. Considera que el cliente se
marca iente identificado con la marca
ue transmite la Botica
Rodriguez.
. Considera que la Botica 4 4 4 Ninguna
Rodriguez tiene una posicion de
marca fuerte donde el cliente se
dentifica con ella.

Entorno . Considera que la Botica
Rodriguez mantiene un entorno
gradable con el cliente a través
e estrategias de marketing.
. Considera que la Botica 4 4 4 Ninguna
Rodriguez brinda un entorno
gradable que influye en las
ecisiones de compra del cliente.

+ Segunda dimension: Gestién de categorias
* Objetivos de la Dimensién: Determinar qué relacion existe entre la calidad de servicio y la gestion
de categorias en la Botica Rodriguez, San Ignacio - Cajamarca, 2023.

lObservaciones/

Indicadores item Claridad | Coherencia [Relevancia -
Recomendaciones

IAbastecimientol5. Considera que la Botica
Rodriguez se preocupa por tener
un abastecimiento de
medicamentos.

6. Considera que la Botica 4 4 4 Ninguna
Rodriguez mantiene un
labastecimiento constante de
lotros productos diferentes a
medicamentos.

Variedadde |7. Considera que la botica
productos Rodriguez tiene una variedad de
lproductos para sus clientes.

8. Considera que la botica 4 4 4 Ninguna
Rodriguez en la variedad de sus
productos satisface las
necesidades de los clientes.

o%e%® INVESTIGA
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*» Tercera dimension: Fidelizacion de los clientes
* Objetivos de la Dimension: Determinar qué relacion existe entre la calidad de servicio y la
fidelizacion de los clientes en la Botica Rodriguez, San Ignacio - Cajamarca, 2023.

IObservaciones/

Indicadores item Claridad | Coherencia |Relevancia -
Recomendaciones

Comunicacion 9. Considera que la Botica
Rodriguez comunica sus ofertas
ly promociones a los clientes.
10. Considera que la Botica 4 4 4 Ninguna
Rodriguez establece una
lcomunicacién con sus clientes a
través de las redes sociales.

Cumplimiento |11. Considera que la Botica

de Rodriguez cumple con las
xpectativas  [expectativas de los clientes.
12. Considera que la Botica 4 4 4 Ninguna

Rodriguez hace lo posible para
ue los clientes sientan que se
umplieron sus expectativas.

Chiclayo, 30 de Octubre de 2023

%a del eVa’lLador

DNI: 47651454

Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta:

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al nimero de expertos
a emplear, Por otra parte, el nimero de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de
experticia y de la diversidad del conacimiento. Asi, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis (1997), y
Lynn (1986) (citados en McGartland et al. 2003) sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkas et al.
(2003) manifiestan que 10 expertos brindaran una estimacién confiable de la validez de contenido de un
instrumento (cantidad minimamente recomendable para construcciones de nuevos instrumentos). Si un 80
% de los expertos han estado de acuerdo con la validez de un item éste puede ser incorporado al
instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkés et al. (2003).

Ver : https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra bibliografica
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Anexo 4: Base de datos de tabulacion de la prueba piloto para el Alfa de Cronbach.

P20

Empatia
P13

[l [i]

P17

P16

Seguridad
P15

P14

P13

P12

Capacidad de respud

P1n

P10

Pa

Fiabilidad

P

P¥

PG

Pa

Base piloto cuestionario Calidad de servicio.

P4

Tangiblidad

P3

Pz

P

3
3
q
4
4
3
3
3
3
3

3
]

q

3

3

4
4

Sujetos 1

Sujetoz 2

Sujetas 3

Sujetos ¢

Sujetoz 5

Sujetas B

Sujetas 7

Sujetos &

Sujetoz 3

Sujetoz 10
Sujetas 11

Sujetos 12

Sujetos 13

Sujetos 14

Sujetos 15

Sujetos 16

Sujetos 17

Sujetoz 18

Sujetos 13

Sujetos 20
Sujetoz 21

Sujetas 227

-]

Sujetas 23

Sujetos 24

=
-

Sujetas 2

Sujetas 28
Sujetas 27

Sujetos 2

[=
g

Sujetas 2

Sujetas 30
Sujetos 31
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Base piloto cuestionario Preferencia del cliente

Ezperiencia del cliente Gestion de categorias Fidelizacion de los clientes
P1 P2 P32 P4 PS5 P& P Pg Pa P10 P11 P12
Sujetos 1 3- 3 4 3 4 5 3 3 4 4 4 5
Sujetos 2 4 4 4 4 5 4 3 4 4 4 4 5
Sujetos 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 3 3
Sujetos 4 2 3 3 3 3 3 1 3 3 3 3 3
Sujetos 5 4 3 4 2 3 ] 1 3 3 3 1] 1]
Sujetos B 3 3 3 3 4 3 2 2 2 2 3 3
Sujetos 7 2 2 3 2 3 2 ] 3 3 2 3 4
Sujetos & 2 2 2 1 2 4 2 3 2 1 2 3
Sujetos 4 3 3 4 3 3 3 2 3 3 3 4 5
Sujetos 10 3 3 3 3 3 3 2 3 3 3 4 1]
Sujetos 11 3 3 4 3 4 5 ] ] 4 4 4 1]
Sujetos 12 4 4 4 4 5 4 3 4 4 4 4 5
Sujetos 13 3 3 3 3 3 ] 3 3 3 2 3 3
Sujetos 14 2 3 3 3 3 3 1 3 3 3 3 3
Sujetos 15 4 3 4 2 3 3 1 3 3 3 1] ]
Sujetos 16 3 3 3 3 4 ] 2 2 2 2 3 3
Sujeto=s 17 2 2 2 2 3 2 3 3 2 2 2 4
Sujetos 18 2 2 2 1 2 4 2 3 2 1 2 3
Sujetos 19 3 3 4 3 3 3 2 3 3 3 4 5
Sujetos 20 3 3 3 3 3 3 2 3 3 3 4 ]
Sujetos 21 3 3 4 3 4 5 ] ] 4 4 4 1]
Sujetos 22 4 4 4 4 5 4 3 4 4 4 4 5
Sujetos 23 3 3 3 3 3 ] 3 3 3 2 3 3
Sujetos 24 2 3 3 3 3 3 1 3 3 3 3 3
Sujetos 26 4 2 4 2 3 3 1 3 3 2 5 5
Sujetos 26 3 3 3 3 4 3 2 2 2 2 3 3
Sujetos 27 3 2 2 2 3 2 3 3 3 2 2 4
Sujetos 28 2 2 2 1 2 4 2 3 2 1 2 3
Sujetos 29 3 3 4 3 3 3 2 3 3 3 4 5
Sujetos 30 5 5 2 4 3 4 4 4 4 4 4 5
Sujetos 3 4 ] 5] 4 5 5 5 4 4 5] ] ]

Calidad de servicio Preferencia del cliente =)




Anexo 5: Formula para poblaciones finitas

Formula para poblaciones finitas:
N*Z?%x p*q
e2x(N—=1)+2% xp+gq

n

1500+ 1,96%=0,5+ 0,5
0,052 = (1500 — 1) + 1,96* = 0,5 = 0,5

n = 306 clientes

Cabe resaltar que:
(N) es la poblacién total de 1500
(2) es el nivel de confianza de 1,96
(p) es la probabilidad de éxito de 0,5
(q) es la probabilidad de fracaso de 0,5

(e) es el error de precision de 0,05.
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Anexo 6: Tablas de resultados
Tabla 1

Tabla de normalidad para la variable Calidad de Servicio

Kolmogorov-Smirnov?

Estadistico gl Sig.
Calidad de 079 306 ,000
servicio
Tabla 2

Tabla de normalidad para la variable Preferencia del cliente

Kolmogorov-Smirnov?

Estadistico gl Sig.
Preferencia del 079 306 ,000
cliente
Tabla 3

Correlacién para la calidad de servicio y la preferencia del cliente

Calidad de Preferencia

Servicio del cliente

Rho de Calidad de servicio  Coeficiente de 1,000 308
Spearman correlacion

Sig. (bilateral) ) 000

N 306 306

Preferencia del Coeficiente de .308 1.000
cliente correlaciéon

Sig. (bilateral) .000 :

N 306 306
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Tabla 4

Correlacién para tangibilidad y la preferencia del cliente

Preferencia
del cliente  Tangibilidad
Rho de Preferencia del Coeficiente de 1,000 ,381
Spearman cliente correlacion
Sig. (bilateral) ; ,000
N 306 306
Tangibilidad Coeficiente de 381 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) 000 :
N 306 306
Tabla 5
Correlacién para la fiabilidad y la preferencia del cliente
Preferencia
del cliente  Fiabilidad
Rho de Preferencia del Coeficiente de 1,000 425
Spearman cliente correlacién
Sig. (bilateral) . ,000
N 306 306
Fiabilidad Coeficiente de 425 1,000
correlacién
Sig. (bilateral) .000 .
N 306 306
Tabla 6

Correlacion para capacidad de respuesta y la preferencia del cliente

Preferencia del Capacidad

cliente de respuesta

Rho de Preferencia del cliente Coeficiente de 1,000 ,268
Spearman correlacion

Sig. (bilateral) ; ,000

N 306 306

Capacidad de Coeficiente de 268 1,000
respuesta correlacién

Sig. (bilateral) ,000 :

N 306 306
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Tabla 7

Correlacion para seguridad y la preferencia del cliente

Preferencia
del cliente  Seguridad
Rho de Preferencia del Coeficiente de 1,000 414
Spearman cliente correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 306 306
Seguridad Coeficiente de 414 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) ,000 3
N 306 306
Tabla 8
Correlacién para empatia y la preferencia del cliente
Preferencia
del cliente  Empatia
Rho de Preferencia del Coeficiente de 1,000 ,168
Spearman cliente correlacion
Sig. (bilateral) ] ,006
N 306 306
Empatia Coeficiente de 168 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) ,006 3
N 306 306
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Anexo7: Autorizacion de la empresa de la Botica Rodriguez, San Ignacio-Cajamarca

Conste por el presente documento yo José Rodriguez Larreategui con DNI 27846495
en calidad de Gerente Administrativo de la Empresa, BOTICA RODRIGUEZ identificada
con Registro Unico de contribuyentes N° 10278464950, don domicilio en Jr. Santa Rosa
N° 380, Provincia de San Ignacio- Cajamarca, otorgo autorizacién al Bachiller Yerid
Gasdaly Rodriguez Amari con DNI N° 73754207 Av. Santiago sin numero de
investigador de la Universidad César Vallejo para el uso de informacién generada en el
marco de desarrollo de su tesis por:

Titulo: Calidad de servicio y su relacién con la preferencia del cliente en la Botica
Rodriguez, San Ignacio-Cajarmarca, 2023

Linea: Marketing

Por daltimo, declaro que toda la informacién presentada en esta carta es veridica.

B
San Ignacio, 25 de octubre del 2023.
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