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RESUMEN

Para el desarrollo de esta tesis se realizd un estudio con enfoque cuantitativo de tipo
aplicada, nivel descriptivo correlacional, de disefio no experimental y de corte transversal
en los clientes de la Botica Jhims Farma ubicada en el distrito de Ventanilla. El objetivo fue
conocer la relacion entre el Marketing de Servicios y la Fidelizacion de los clientes en el
establecimiento ya mencionado, se aplico para ello una encuesta a 218 personas
seleccionadas de poblacion total de 500 clientes; se evalud las correlaciones existentes entre
ambas variables y sus relaciones con las dimensiones denominadas: Informacion,
Comunicacion, Experiencia del cliente e Incentivos y privilegios, que corresponden a la
variable Fidelizacién de los clientes y siendo la prueba de Rho Spearman la aplicacion para
obtener dicha correlacion. Al término de la investigacion, se concluyé que si existe relacion
entre cada una de las variables objetos del estudio: Marketing de servicios y Fidelizacion
de los clientes, de igual forma se encontro relacion entre el Marketing de servicios y las
dimensiones mencionadas lineas arriba. Por tanto, es recomendable la aplicacion de un buen
marketing de servicio entre los clientes de la Botica Jhims Farma, a fin de lograr la

fidelizaciodn de los clientes de forma efectiva.

Palabras clave: Marketing de servicios, fidelizacion de los clientes, informacion,

comunicacién, experiencia del cliente.
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ABSTRACT

For the development of this thesis, a study with a quantitative approach of aplicadet type,
descriptive correlational level, non-experimental design and cross-section in the lients of
Botica Jhims Farma located in the district of Ventanilla was carried out. The objective was
to know the relationship between the Marketing of Services and the Loyalty of the clients
in the aforementioned establishment, a survey was applied to it to 218 selected people of a
total population of 500 clients; the existing correlations between both variables and their
relationships with the denominated dimensions were evaluated: Information,
Communication, Customer Experience and Incentives and Privileges, which correspond to
the variable Loyalty of the clients and being the Rho Spearman test the application to obtain
said correlation . At the end of the investigation, it was concluded that if there is a
relationship between each of the variables in the study: Service Marketing and Customer
Loyalty, the relationship between Service Marketing and the dimensions mentioned above
was also found. Therefore, it is advisable to apply a good service marketing among the

clients of Botica Jhims Farma, in order to achieve customer loyalty effectively.

Keywords: Marketing of services, customer loyalty, information, communication,

customer experience.
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1.1. Realidad problematica

En la actualidad, el incremento del consumo ha hecho posible el desarrollo y crecimiento de
diversos mercados, para lo cual las empresas proveedoras de diversos rubros han tenido que
adaptarse y crecer a la par, empresas que ofrecen servicios o que venden productos tienen
como meta lograr la fidelizacion poniendo en practica acciones que impliquen en mejorar el
servicio brindado a fin de brindar ventajas competitivas ya que el mercado no solo exige que
se les ofrezca productos de calidad, precios bajos o innovacion tecnoldgica, sino el mejorar
el servicio brindado a los clientes generando una experiencia de compra agradable hacia el
cliente, por ello las empresas deben considerar la importancia de la aplicacion de un buen

servicio.

Un claro ejemplo de la importancia es la que encontraremos en estas lineas, en el texto
extraido donde nos mencionan sobre la incidencia del marketing de servicios y su aplicacion
en Colombia, en el que Gabriel Vallejo, exministro de Ambiente, experto y conferencista en
temas gerenciales, se percatdé que un gran nimero de empresas en ese pais brindaban un
pésimo servicio al cliente, esta importante observacion la pudo confirmar mediante cifras y
conceptos, en ella resume que 54% de colombianos afirma que el servicio al cliente es malo;
alarmante aun que aproximadamente el 95% de las compafias no tienen claro que desea o
espera el consumidor referente a servicios, otra de las reglas basicas, conocer a tu cliente y
sus necesidades; esta claro que considerando estas cifras al dia de hoy el cliente no es lo méas
importante para la empresa, a las empresas de ese pais, es mucho mas importante la
rentabilidad, utilidades y aminoramientos de costes, con el desarrollo de este trabajo
entenderemos sobre la importancia de los empleados mas aun el contar con una estrategia

de servicio a aplicar, la misma que debe ser medible para evaluar resultados.

Segun Taica menciond en el diario La Republica, el 21 de junio del 2016, que diversas
investigaciones afirman que el Peru esta en una situacion mas compleja en general por los
menores niveles de crecimiento. Y las empresas, para lograr mejores resultados, requieren
de mas marketing. Se debe tener mayor entendimiento del usuario, capacidad de generar
estrategias y propuestas de valor para el consumidor, esto pone en manifiesto que los clientes
son mas exigentes con la atencion y el servicio que esperan de sus proveedores, lo que puede

inducir al éxito de una empresa sobre otra.
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Por otro lado, Javier Sdnchez Galéan, en un conocido blog de notas de economia,
administracion y marketing, Economipedia, dijo que el Marketing de servicios, se centra en
los servicios como un tipo especifico de productos, mediante el desarrollo y creacion de
estrategias de Marketing las empresas buscan su difusion y la captacion de nuevos

consumidores.

Para Angela Flores, flamante directora ejecutiva de la Asociacion Nacional de
Laboratorios Farmacéuticos (Alafarpe), las expendedoras de insumos medicos (boticas y
centros farmaceuticos) son actores indispensables para la venta y distribucion de
medicamentos en él Per(. El alcance de distribucion en nuestro pais hace posible que ambas
logren un rol muy importante en el progreso del sector farmacéutico, sumando una

participacion casi del 50% correspondiente a las ventas anuales en este giro.

Por lo descrito, esto convierte el rubro farmacéutico en un mercado muy competitivo,
por lo que las camparfias entre negocios del rubro son cada vez més agresivas cuando de
atraer y fidelizar clientes se trata, actualmente el nuevo modelo no solo es el que la botica se
dedique a la venta de medicamentos, sino también vender productos de higiene personal,
dermatoldgicos y productos ajenos a ellos como objetos de regalo, todo con el fin de que a
mas exposicion de productos los clientes tengan mas opciones al alcance de la mano,
resultando satisfactoriamente cuando de fidelizar a un cliente se trata, esto sumado a un buen
servicio es fundamental para lograr una experiencia de compra diferente a las boticas que
solo venden por vender; para no caer en esto es indispensable que las nuevas estrategias de
fidelizacion se basen en conocer a los clientes para esto se debe trabajar en la Comunicacion,
informacion, conocer mas de la experiencia de los clientes y los incentivos y privilegios sean

los apropiados.

Jhims Farma, es una Botica dedicada a la venta de productos farmacéuticos, que ha visto
decrecer los niveles de fidelidad de sus clientes, y como se menciona lineas arriba, el sector
es muy competitivo por lo que no solo basta con ofrecer precios bajos ,contar con una
despensa llena y variada; sino hacer que la compra sea mas que una compra, sea una
“experiencia” en la que el cliente sienta el buen servicio y que es bien atendido, la capacidad
de respuesta e interaccion no ha sido la mas éptima, lo que dificulta la fidelizacién de los

clientes de este establecimiento.
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1.2. Trabajos previos
1.2.1. Internacionales

Giraldo (2012) en su estudio denominado: Propuesta de mejora al proceso de servicio
al cliente para el area de quimicos de la empresa Quimico farmacéutica Merck S.A.
de Colombia, cuyo fin fue desarrollar un plan de mejora al modelo de servicio al
cliente, fundada en el enfoque de mejora de procesos para respaldar las estrategias
corporativa y competitiva asi como dar a conocer el efecto de las necesidades sobre la
estrategia actual definida para sus clientes, identificar aquellos elementos que se
pueden mejorar, proponer alternativas para mejorar los procesos de servicio, elaborar
un plan de implementacién y capacitacion asi como estimar los costos y beneficios de
la propuesta y su rentabilidad para la empresa, segun su estudio concluye es evidente
la importancia de la atencion que se les da, al servicio especializado, tener un soporte
sin intermediarios con la empresa, el compromiso con la puntualidad, entrega en fecha
y la eficiencia de los procesos. Fue citada ya que brinda una perspectiva de aplicacion

del proceso de servicio al cliente para una empresa de rubro farmacéutico.

Abad y Pincay (2014) en su estudio denominado: Analisis de Calidad de servicio
al cliente interno y externo para propuesta de modelo de gestion de calidad en una
empresa de seguros de Guayaquil, presentado para poder adquirir el titulo de
Licenciado de Ingeniera comercial con mencion en Marketing de la Universidad
Politécnica Salesiana Ecuador, presentd como finalidad de su investigacién el estudiar
la calidad de servicio brindado en la empresa para subir las ventas asi mismo otro de
los objetivos fue la identificacion de las areas donde se evidencian fallas en la atencion,
para lo cual se usé el marco metodoldgico de Tipo: inductivo — analitico, Muestra: 83
colaboradores y 10 asesores, instrumento encuestas Segun lo descrito el autor
concluye en que, segun la informacion levantada, no hay un buen servicio hacia el
publico, hay demoras en el tiempo de respuesta, los cuales son exageradamente largos,
el déficit se presenta a pesar que la entidad si invierte en capacitacién al personal de
ventas y servicios; otro de los resultados evidencian también que el personal no cuenta
con aptitudes requeridas para el puesto. Fue considerada apara nuestra investigacion

ya que presenta una problematica similar a la de la empresa en la que se basa esta tesis,
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asi como los resultados negativos a los que lleva a la empresa el no realizar acciones

para revertir la situacion.

1.2.2. Nacionales

Ravilla (2017) en su estudio titulado: Administracion del marketing de servicio y la
fidelizacion de clientes en la empresa Centrolab SAC, Cercado de Lima, 2017, para
conseguir el titulo de Licenciada en Administracion de la Universidad César Vallejo —
Lima, tuvo como finalidad el precisar la relacion existente entre la administracion del
marketing de servicios y la fidelizacién de clientes en la empresa Centrolab SAC,
Cercado de Lima, 2017, por ello uso el tipo de investigacion aplicada descriptivo-
correlacional, teniendo como poblacion clientes de 25 a 50 afios, para lo cual se tomd
una muestra de 32 clientes, el instrumento que se uso fueron las encuestas, mediante
la cual se realiz6 el recojo de los datos a usar, concluye el autor en que se confirma
que si existe relacion entre ambas variables. Esta tesis fue usada como principal
referente para este proyecto de investigacion, ya que trabaja ampliamente las dos
variables de nuestra investigacion, asi como la semejanza de sus dimensiones por lo

que es importante para nuestro estudio como guia tedrica.

Vera (2015) en su estudio titulado: Fidelizacion del cliente de la Empresa
Microhard Pert S.A.C., San Martin de Porres, 2014, para acceder el titulo de
Licenciado de Marketing y Direccion de Empresas de la Universidad César Vallejo —
Lima, tuvo como finalidad de estudio el estatuir el nivel de fidelizacion de clientes;
para lo cual uso el tipo de investigacion aplicada inductivo comparativo; teniendo
como poblacion y muestra 56 clientes, en el que concluyé que el nivel de la
fidelizacién de los clientes se encontrd en un nivel medio. La tesis elaborada por Vera
fue incluida en este capitulo por la similitud de formulacién de las dimensiones de la
variable Fidelizacion de los clientes, asi como la de datos relevantes sobre esta variable

que fueron recogidos en esta tesis.

Beltran (2015) en su estudio denominado: Marketing de Servicios de los
visitadores medicos del Laboratorio IQFarma en Lima 2014, la misma que elabord
para optar al titulo de Licenciado de Marketing y Direccién de empresas de la

Universidad César Vallejo, tuvo como fin el de demostrar la existencia de relacion
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entre la motivacion y el marketing de servicios de los visitadores médicos del
laboratorio, se uso el método descriptivo correlacional transaccional, teniendo como
poblacién a 90 individuos usé como muestra a 60 de ellos y por cuyos resultados
afirmé que efectivamente si existe relacion significativa de las variables estudiadas por
Beltran. La tesis de este autor es considerada en este capitulo ya que abarca
informacidén de una de las variables de estudio en esta tesis: Marketing de Servicios.

Hidalgo (2015) en su estudio denominado: Fidelizacion de los clientes en el
producto Venosimil de la empresa Faes Farma en La Molina 2014, tesis presentada
para obtener el titulo de licenciada en Marketing y Direccion de Empresas, que tuvo
como principal proposito el de determinar el nivel de fidelizacion sobre los clientes
del producto Venosimil que maneja el Laboratorio Faes, asi como el nivel de
informacion, incentivos y privilegios y experiencia de los clientes en esta empresa;
para lo cual us6 el método descriptivo no experimental, estudio realizado sobre una
poblacién y muestra de 50 personas, en la que concluye que la fidelizacion de los
clientes estd posicionada en un nivel regular con el 60.0% mientras que sus
dimensiones obtuvieron los siguientes resultados: la Informacion en un nivel 68.0% se
encuentra en un nivel regular, los incentivos y privilegios se encontraron en un nivel
regular con un 52.0% y la experiencia del cliente obtuvo el 48.0% calificd que se
encuentra en un nivel regular. Esta tesis fue incluida en esta capitulo porque aborda la
Variable Fidelizacion del cliente, asi como las dimensiones, lo que nos permite hacer

las comparativas finales en esta tesis.

Espinoza (2015) en su estudio titulado Marketing de Servicios en el area del Salén
Vip Mitsui Automotriz S.A. La Molina — 2014, para obtener el reconocimiento como
Licenciada de Marketing y Direccion de Empresas de la Universidad César Vallejo —
Lima, cuya finalidad de su estudio fue el demostrar el impacto de la aplicacion del
Marketing de servicios en una empresa de atencion al cliente y ventas; para lo cual uso
el tipo de investigacion aplicada inductivo deductivo no experimental; en el que
concluyd que el nivel de Marketing de servicios en esta entidad, tiene un nivel
medianamente eficiente. Se resalta su aporte en este trabajo la informacion de
referencia respecto al tema, desde considerar el lugar, percepcién comunicacion y

empatia para desarrollar el Marketing de Servicio de forma 6ptima en una empresa.
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Gutiérrez y Chiappe (2014) en su estudio titulado: El marketing de servicios como
estrategia para incrementar la demanda educativa de la universidad privada Telesup
- 2014 — Huacho, para la obtencion de la licenciatura en Administracion de la
universidad Nacional Faustino Sanchez Carrion — Lima. El objetivo del autor fue
incrementar la demanda mediante las propuestas de marketing que sugiere en su
investigacion, asi mismo la importancia mostrar y complacer las expectativas,
necesidades y las motivaciones que presenta el mercado y el cliente, el marco
metodoldgico usado fue de tipo: correlacional causal, disefio descriptivo. La la muestra
censal contempl6 a 82 alumnos matriculados. Por otro lado, el instrumento empleado
fue la encuesta, ha demostrado que las dos variables publicidad e incremento de la
demanda son dependientes; esto es debido a que la estrategia que utiliza la universidad
favorece a incrementar la demanda. Este trabajo aporté al nuestro ya que estudia

nuestra variable y la importancia de generan confianza para la negociacion.

Castillo y Llanos (2015) en su estudio titulado: Consecuencias de la falta de
estrategias de marketing de servicios en la imagen corporativa de la empresa Sedapar
S.A. Arequipa 2015, para postular a la licenciatura de Ciencias de la Comunicacion
con Especialidad en Relaciones Publicas de la Universidad Nacional San Agustin de
Arequipa; En su estudio propuso definir cual es la influencia ante una falta de
estrategias de marketing de servicios en la imagen corporativa de una empresa de
servicios, el marco metodoldgico fue de Tipo: correlacional, poblacion y muestra de
400 personas, Encuesta. Segun el estudio presentado, el autor concluyé que la relacion
presentada es positiva débil, es decir la empresa no presta un buen servicio, los tiempos
de respuesta e interaccion con el cliente no son los adecuados, lo que ha calado en la
imagen de la empresa. La relacion es débil en cuanto a las estrategias de marketing e
imagen corporativa. Con esta tesis podremos encontrar informacion relevante de la
importancia del Marketing de servicios, el como va de la mano con y su impacto en la

imagen corporativa de una empresa.

Contreras (2015) en su estudio titulado: Marketing de Servicio al Cliente de la
empresa Backus & Johnston en la zona PEMAQO8 San Martin de Porres Lima — 2015
para obtener el titulo de Licenciado de Marketing y Direccion de Empresas de la
Universidad César Vallejo, Presenté como fin de su investigacion el estudio de la

aplicacion del marketing de servicio al cliente en la empresa analizada asi como el de
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sus variables intangibilidad, inseparabilidad, heterogeneidad y naturaleza perecedera;
posterior a lo analizado el autor concluye que los niveles de Marketing de Servicios
se encontraron en un nivel medio con un 57.3% pero este resultado es muy cercano al
del nivel alto que obtuvo un 42.7%, asi mismo las dimensiones intangibilidad un nivel
alto con un 68%, la dimension inseparabilidad un desarrollo medio en los clientes con
un 64%, mientras que la dimension heterogeneidad presentd un nivel medio con un
53.33% y la dimension naturaleza perecedera un nivel alto con un 49.33%. Esta tesis
fue considerada a incluirse en este capitulo, ya que nos da pautas de mejora a la
atencion y el servicio al cliente, asi como elementos que seran considerados a lo largo

de nuestra investigacion.

Gabriel (2017) en su estudio titulado: Calidad de servicio y Fidelizacion del
cliente en la empresa dental Betty, Pueblo Libre, 2017, para la obtencion del titulo de
Licenciado en Administracion de la Universidad César Vallejo, En su estudio propuso
establecer la relacion que existe entre la calidad del servicio y la fidelizacion del cliente
en la empresa Dental Betty, Pueblo Libre, de tipo correlacional, disefio no
experimental y de corte transversal, Poblacion: 384 clientes, us6 como instrumento la
encuesta, gracias a la cual llega a la conclusion que si existe correlacion moderada
entre la calidad de servicio y la fidelizacion del cliente en la empresa Dental Betty,
quedo demostrado con los reportes estadisticos que la empresa en mencion brindé un
servicio regular que genera fidelizacion a sus clientes, se consideré también que la
calidad de servicio es buenaen un 74.7% y la fidelizacion del cliente buena con 41.1%.
Esta es otra tesis a considerar en este estudio, dada la semejanza de la variable objeto
de analisis, asi como de las dimensiones, lo que da como resultado una fuente confiable

de consulta respecto a las dimensiones a utilizar.

Orue y Gonzales (2017) en su estudio titulado: Marketing relacional y fidelizacion
de los clientes en la empresa Laboratorios Biosana, 2017, para acceder al titulo de
Licenciado en Administracion de la Universidad Peruana Union, en su estudio propuso
determinar qué relacion existe entre el marketing relacional y la fidelizacion de los
clientes, llevada a cabo en el 2017, Siendo el disefio no experimental, transversal,
descriptiva correlacional, contd con una poblacion de 1583 clientes, Muestra: 309
sujetos, siendo el instrumento: la Encuesta, afirma que los niveles del marketing

relacional y fidelizacion de los clientes, presentan relacion altamente positiva,
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poniendo en evidencia que a mayor aplicacién de marketing relacional mayor es la
fidelizacion. Se considera es ente capitulo ya que contiene informacion tedrica de las

teorias de fidelizacion.

Barrantes (2017) en su estudio denominado: Calidad de servicio y fidelizacion de
los clientes en la empresa Gambaru SAC, para acceder al titulo de Licenciado en
Administracion de la Universidad César Vallejo, donde la finalidad fue el establecer
la relacion entre la calidad de servicio y la fidelizacion de clientes, siendo el disefio no
experimental, de corte transversal. Muestra censal de 50 individuos, instrumento usado
la encuesta, y cuyo analisis dio como resultado que existe relacion entre la calidad de
servicio y fidelizacion de clientes de la Empresa Gambaru S.A.C.; Esta tesis también

nos da importante informacion sobre la variable “fidelizacion de clientes”.

Teorias relacionadas al tema
1.3.1. Marco tedrico

Se mencionaron, las teorias que consideré mas resaltantes acerca de las siguientes

variables estudiadas: Marketing de Servicios y Fidelizacion de los clientes.

1.3.1.1. Teorias de Marketing de servicios

Teoria de la Diferenciacion a través del servicio

Horovitz nos comparte en su teoria que la excelencia se centra en un resultado de
calidad que es el equivalente al resultado entre el valor obtenido y el precio que se paga
por un bien o servicio, en su teoria nos refiere de como hacer frente y diferenciarse de
la competencia mediante el servicio y como poder mejorar la satisfaccion del cliente,
poniendo en practica para ello, programas de fidelizacion hasta el desarrollo de una
cultura de servicio entre los colaboradores, el resultado de dicha teoria es que el brindar

un excelente servicio conlleva a la satisfaccion cliente (Vargas y Aldana, 2014, p.121).

La teoria mencionada fue un importante aporte a la investigacion ya que el giro

de negocio de la empresa objeto del estudio, es la venta de productos farmacéuticos,
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por lo que la expectativa del cliente al acudir a ella, es que la Botica debe contar con
los productos requeridos en stock pero a la vez el de brindar una buena atencion; que
el servicio al cliente sean una ventaja competitiva, que resulta a la vez positiva para
contrarrestar a los establecimientos de la competencia, la aplicacion de un buen
marketing de servicios conlleva a tener a mediano y largo plazo relaciones armonicas
con los clientes, estas resultaran de gran beneficio para la empresa, ya que el resultado

a largo plazo es la ansiada fidelizacion de los clientes.

Teoria de la mercadotecnia y gestion de servicios

Esta teoria a cargo de Cristian Gronroos es muy popular, ya que nos indica dos
propuestas, el primero nos hace alusion al marketing de relacion con el cliente, proceso
en el que une el marketing interactivo (incluyen el marketing interno y marketing

externo) con la gestién de servicios.

La segunda propuesta es la de saber manejar la calidad de los servicios brindados,
la puesta en practica de ambas propuestas, para ayudar a la empresa a conseguir y
mantener la lealtad de sus clientes.

La presente es un claro ejemplo de aplicacion de marketing en sus diversas aristas,
partiendo desde el desarrollo del marketing interactivo, donde toma protagonismo la
interaccion del personal de ventas con los clientes y la gestion de los servicios
brindados, la suma aplicada de estos dos elementos es el lograr el desarrollo de una
buena relacion con el cliente; asi mismo nos detalla también, cual es la importancia de
brindar un servicio de calidad, como se puede deducir, bien aplicada, resulta muy
beneficiosa para conseguir y mantener a los clientes fidelizados (Vargas y Aldana, 2014,
p.121).

Teoria de Brechas

Otra de las teorias referentes al tema de estudio, a cargo de Zeithaml, Berry y
Parasuraman, en la que realizan un analisis transaccional a diversas empresas sobre las

expectativas y la percepcion del cliente, refleja en este modelo las brechas del servicio,
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estos autores trabajaron las siguientes dimensiones: la fiabilidad asi como los
elementos tangibles, la capacidad de respuesta, profesionalidad, cortesia, credibilidad,
accesibilidad, comunicacién y la comprension a los cliente (Vargas y Aldana, 2014, p
126).

Esta teoria nos hace referencia a una vista desde el otro extremo, el del cliente,
nos da luces de sus expectativas, como percibe a la empresa, si confia en su capacidad
para resolver o cumplir sus requerimientos; importante porque menciona dimensiones
que fueron consideradas relevantes en esta investigacion, ya que mantener el flujo de
comunicacion optimo es indispensable para comprender las necesidades del cliente
asi como los tiempos de respuesta a las solicitudes o requerimientos efectuados por los

clientes.

Teoria de los elementos bésicos e integradores: vision estratégica del sistema de

Servicio.

Esta teoria corresponde a Heskett, en ella nos habla de la importancia de contar con un
sistema estratégico de servicio que es usado por compafiias como parte de su vision.
Esta teoria da un gran valor a lo siguiente: identificar al cliente, ya que permite tener
claro el concepto de servicio requerido, asi como poner en practica la estrategia de
servicio correcta para cada situacion contando para ello con un sistema planificado
para ello (Vargas y Aldana, 2014, p.123).

1.3.1.2. Teorias de Fidelizacion del cliente

Teoria de las 4C

Las 4C son las siguientes: Consumidor o cliente, Costo, Conveniencia y
Comunicacion; con ellas se pretende generar dialogo con el cliente ya que su funcion
es mas que la de un mero receptor de productos o servicios, nos refiere también que
no basta con ofrecer un buen producto, sino de ir mas alla, es decir conocer sus
necesidades a fin de complacerlas , buscando la fidelizacion y la creacion de vinculos

duraderos que mejoren el rendimiento de la empresa, considerando que se han sufrido
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cambios en la forma habitual de aproximacion de la marca (Hernandez y Maubert,
2012).

Esta teoria es una de las mas resaltantes ya que desglosa todas las aristas o actores
que intervienen en el proceso de fidelizacion, desde el cliente que es el principal
protagonista de la negociacion o transacciones, y los elementos que toman parte del
proceso: Costo, conveniencia y comunicacion, esta Ultima como un medio de
intercambio de informacion para los clientes a fin de contar con una retroalimentacion

de informacion y hacer més dptimo el ciclo.

1.3.2. Marco Conceptual
1.3.2.1. Marketing de Servicios

Segun Kotler y Armstrong (2012), “Son una forma de producto toman parte de ella las
actividades, beneficios o satisfacciones que son ofertados en el mercado, y que son de
naturaleza intangibles y no tienen como resultado la propiedad de algo” (p.224). “Una
empresa debe considerar antes de disefiar su plan de marketing, cuatro caracteristicas
muy importantes: intangibilidad, inseparabilidad, variabilidad y caducidad” (p.236).

En tiempos modernos, conforme se pone a la venta o a disposicién de la demanda
productos y/o servicios, las empresas comercializadoras buscan diferenciarse o ganar
mercado mediante ventajas competitividad, esto podria ser la creacion de valores
agregados del servicio brindado que van de la mano con lo que ofertan, de esta forma,
no solo se dedican a la fabricacién o simplemente ofrecer sus servicios, sino a la
creacion de experiencias de compras satisfactorias en el cliente a fin de enlazarlas y

familiarizarlas con el producto, marca o empresa.
Para Lovelock y Wirtz (2015):

Los servicios son actividades que tienen un trasfondo de valor econémico
que ofrece el ofertante al demandante, usualmente usan trabajos
cimentados en el tiempo para obtener los resultados deseados en los
individuos, en objetos o en otros bienes que son responsabilidad de los

compradores (p.15).
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Apoya o facilita la venta de un bien u otro servicio, el autor define entonces el
marketing de servicios como: aquellas actividades féaciles de catalogar entre si, asi
mismo intangibles que ante una transaccién o venta son el principal objetivo disefiado
para satisfacer las demandas de los clientes para el cumplimiento de sus deseos o
necesidades (Staton, Etzel y Walker, 2017, p.301).

Segun Lamb, Hair y McDaniel, (2002) expresaron:

Es el resultado de la puesta en practica de esfuerzos ya sean humanos o
mecanicos dirigido a la atencion de los usuarios u objetos. Son el
equivalente a acciones, cumplimiento de una funcién o una accion, un
desempefio o un trabajo realizado que no es posible adquirir fisicamente”

(p.344). Es decir, es la respuesta de la perseverancia del individuo.

Para Sandhusen (2002), “son aquellas actividades, beneficios o satisfacciones, los
mismos que se ofertan como alquiler o puesta en venta, que son intangibles y no
pueden acreditarse como pertenencia de alguien en especial” (p.385). Nos dice

también que los servicios se centran en garantizar el bienestar del cliente.

Segun este autor, los servicios son de naturaleza intangible, por ello es de
importancia realizar las acciones necesarias para que pueda ser percibido y desde luego

de forma medible en los clientes de una empresa.

Vistas las definiciones para la presente se usé la citada perteneciente a los autores
Kotler y Armstrong en ella nos menciona cuatro caracteristicas muy importantes:

intangibilidad, inseparabilidad, variabilidad y caducidad.

Caracteristica 1: Intangibilidad

Previa a la compra, no es posible verlos, probarlos, tocarlos, oirlos ni olerlos (Kotler y
Armstrong, 2012, p.237).

Es importante disminuir el riesgo de tener una mala experiencia, por ello buscan
vestigios de que se les brinde un servicio a la altura de las expectativas; con ellas,

deduce en posterior a nivel mas general acerca del establecimiento, el personal que alli
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opera, los precios, los equipos con los que cuenta y las comunicaciones que ponen en

manifiesto (Kotler y Armstrong, 2012, p.236).

El reconocido Profesor Asociado de Marketing. Universidad de Santiago de Chile.
Ingeniero Comercial, M.B.A., Juan Hernandez Bravo, nos afiade ademéas que Se
evidencia de antemano la basqueda de otras opiniones y diversas actitudes; ya que la
eleccion de volver a comprar en un establecimiento puede tener como base una primera
experiencia, he ahi su importancia, podemos encontrar este articulo en el blog

informativo de marketing Gestiopolis.

Por descrito en el parrafo anterior la intangibilidad abarca tanto a lo palpable como
una situacion de percepcion mental, estos aspectos nos dan mayores detalles de las
diferencias al marketing del producto y el de servicios, si tomamos en cuenta esto,
podemos medir esta dimension con el cumplimiento de expectativas tomando como

referencia al cliente.

Administracién de evidencias

Kotler y Armstrong (2012), refirieron: “que es mision del encargado de brindar el
servicio el lograr que este sea tangible de diversas formas y evidenciar que cumplan
las expectativas, haciendo que la organizacién o empresa presente pruebas organizadas

y honestas de sus capacidades” (p.57).

Cumplimiento de expectativas

“El cliente tiene el poder de determinar, bajo su criterio, el cumplimiento positivo o
negativo de la experiencia recibida por parte de la organizacion” (Salvador, 2008,
p.56). Esta expresion supone un resultado de la comparacion que puede hacer el
cliente. Es decir, la confirmacion llegara cuando el cliente recibe lo que esperaba por
el proveedor, de lo contrario la disconformidad se dara por la inferioridad de lo que

esperaba.
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Caracteristica 2: Caducidad

No es posible guardarlos para su venta o usarlos en otra ocasion (Kotler y Armstrong,
2012, p.237).

No representa un problema si la demanda es constante, ya que en caso de ser
fluctuante, podria acarrear dificultades, que son salvables si se disefian estrategias para
lograr ajustar la demanda y la oferta (Kotler y Armstrong, 2012, p.238).

El servicio al cliente tiene esta caracteristica, es la atencion de la necesidad o
requerimiento del ahora, por ello su maximo indicador es la medicién de los tiempos

de respuesta que se usa la empresa para satisfacer la demanda o solicitud del cliente.

Tiempo de respuesta

Es el periodo de tiempo que suele transcurrir desde que ocurre la recepcion del pedido
o la percepcion de ello, hasta que se efectle la atencion de la misma, por lo tanto, se
define que es la capacidad que poseen de detectar, evaluar y responder a un incentivo
(Kotler y Armstrong, 2012, p.3).

Estrategia

La estrategia es la l6gica de marketing, las empresas la usan para crear o incrementar
la valoracion en el cliente, el fin es el de establecer un lazo duradero y rentable con
ellos (Kotler y Armstrong, 2012, p.237).

Caracteristica 3: Inseparabilidad

Los autores indican también que la inseparabilidad no puede ir separada de unos
agentes importantes, los proveedores, estos pueden ser personas 0 maquinas, si uno de
los colaboradores brinda el servicio, entonces este pasa a ser parte del proceso, la
principal caracteristica es la interaccion proveedor - cliente (Kotler y Armstrong, 2012,
p.237).
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Capacidad de interaccion con los clientes

El marketing ha cambiado con el paso del tiempo pasando de ser un marketing masivo
a enfocarse a una estrategia, lo cual ha funcionado en la actualidad: el Marketing de
interaccion con el cliente 0 més conocido en sus siglas CEM (Customer Engagement
Marketing), nos define el mismo como el proceso de crear y enviar mensajes en tiempo
real, con capacidad de personalizarlos los mismos que son dirigidos a clientes y

prospectos (Velasquez, 2015).

Interaccion tecnoldgica

Estudian las interacciones entre las siguientes tecnologias de comunicacion: telefonia
fija, telefonia mdvil e Internet, asi como su impacto en los clientes (Kotler y
Armstrong, 2012, p.8).

Caracteristica 4: Variabilidad

Dependen del prestador, cuando, donde y como los presta (Kotler y Armstrong, 2012,
p.238).

En él nos referencian que una empresa puede tener mayor 0 menor reputacion en
comparacion con otra brindando servicios, debido a la aptitud de sus colaboradores la
misma que podria calificarse como méas o menos eficientes en comparacion con otro

empleado esto debido a las aptitudes que posean.

Aptitud de los colaboradores

Las aptitudes o capacidades para ejecutar una tarea o accion son diferentes entre una
persona u otra, lo que los convierte a unos en mas aptos para realizarlas que otros
(Ferreyros, 2018).
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Ventaja competitiva

“Es la superioridad sobre los competidores que se logra al ofrecer a los clientes mejores

beneficios, o valor afiadido a favor de este” (Kotler y Armstrong, 2012, p.8).

Capacidad

Segun Vargas y Aldana (2012), “es la habilidad para poner en practica una labor o de

Ilevar a cabo una tarea asignada” (p.331).

1.3.2.2. Fidelizacion de clientes
Fidelizacion de clientes

Analizando las definiciones de tema, se desarrolla el presente estudio con la definicion

vertida por Alcaide (2010), quien indico que la fidelizacion:

Es un concepto que usan las empresas que tienen como objetivo lograr y
consolidar su cuota de participacién en el mercado, no solo vendiendo
debido a que tener clientes satisfechos, sino crear valor superior para sus
clientes escuchando su “voz” y estrechando para ello vinculos desarrollando

una comunicacion fuerte y emocional duraderos con los clientes (p.21).

Segun Alcaide (2010), los pasos son: “informacién, comunicacion, experiencia

con el cliente e incentivos y privilegios” (p.39).

Segun Hoffman (2009), “Son los lazos duraderos y a largo plazo que mantiene
una empresa con sus clientes mas recurrentes o que generan mayor rentabilidad a la

compariia” (p.236).

Segtin Burgos (2007) expreso: “Es el sostenimiento de relaciones duraderas con
los clientes méas que generan mayor rentabilidad de la empresa, obteniendo una mayor

cuota de participacidon en sus compras” (p.27).



También Burgos, (2007) sefialo:

Requiere de un proceso de gestion que inicia con tener el conocimiento
amplio de los clientes. La investigacion comercial correspondiente a los
clientes brinda la informacion necesaria que hace posible el adaptar el
servicio a un cliente en especifico y poner en préctica lo requerido para

conseguir un buen nivel de satisfaccion con el servicio (p.29).
Por otro lado, Barquero, Rodriguez y Huertas, (2007) expresaron:

La fidelizacion “comprende el desarrollar una fuerte afinidad emocional
con los clientes. Es el estar un paso mas delante de solo una buena
operatividad del producto o del servicio que se a brindado y mas
necesario el hacer que se establezcan una afinidad, es decir vinculos
emocionales con los clientes [...], no se puede crear este lazo si no se
pone en practica la correcta y adecuada comunicacion entre ambas partes.
Esta puede ponerse en prcatica de forma directa, mediante programas que
mantienen informados a los clientes, o de forma subyacente, mediante el

servicio como tal (p.24).

Paso 1: Informacion
Alcaide (2010) refirio:

Esta recae sobre el cliente, no solo al conocimiento de las necesidades
deseos o expectativas que provienen de los usuarios, sino ademas a todo el
conjunto de establecimiento de sistemas y de los procesos que hacen posible
esto (conocer, recopilar, asi como sistematizar la informacion), a fin de
conocer el flujo de informacion que mantiene la empresa con el cliente,

incluyen tambien herramientas de tipo sistematico (p.22).

30
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Orientacidn al Cliente

Para Giménez (2016), “se considera una estrategia de negocio, una en la que el cliente
0 beneficiario es el centro, es la postura constante para detectar y complacer las

necesidades de los clientes y orientarlas segun sus prioridades” (p.172).

Informacién Comprensible

La informacion en si fue definida por Aldana y Vargas (2014) como: “un grupo de
datos interpretados que ayudan a tomar decisiones” (p.340). Para este indicador, nos
hace la afladidura de que esta debe ser comprensible para no limitar la informacion

brindada a los usuarios.

Informacién actualizada

Para Aldana y Vargas (2014): “Es un grupo de datos interpretados que ayudan a tomar
decisiones” (p.340). Para este indicador, nos hace la afiadidura de que esta debe ser
comprensible para no limitar la informacion que se les brinda a los clientes; podemos
usar la definicion anterior como regla general, en este item nos indica que debe estar

al dia y no obsoleta.

Paso 2: Comunicacion

Es uno de los principales pilares para lograr la fidelizacion, ya que implica
imprescindiblemente establecer vinculos con los clientes, para poder lograrlo es
necesario usar una gestion de la comunicacion sostenible, la misma que debe ser
oportuna y usar medios multiples, adaptandose a la modernidad y al dia a dia del
usuario (Alcaide, 2010).
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Medios multiples
Para Kotler y Armstrong (2012):

Podemos definir como canales personales de comunicacion, es decir
aquellos mediante los cuales dos o mas individuos se comunican
directamente entre si, incluyen dentro esta definicion, las comunicaciones
personales (interaccion), las comunicaciones o llamadas telefonicas o por

correo electrénico (p.101).

Adaptacion de la comunicacion

Kotler y Armstrong (2012) la definieron como: “una estrategia de comunicacion global
en la que los mensajes que se buscan publicitar son adaptados a los mercados locales

a los que van dirigidos” (p.1).

Paso 3: Experiencia del cliente

De nada vale lo manifestado anteriormente, si al producirse el encuentro cliente-
empresa, la experiencia del cliente no es la esperada, por ello es importante que la
primera experiencia del cliente en el trato, contactos o interacciones con la empresa
sea la méas agradable, es decir causar una buena impresién para ser recordados y poder

ser recomendados con las personas o empresas relacionadas.

Primera impresion

Segun el Blog sobre Marketing y estrategia conductual de Francisco Torreblanca, nos
hace referencia que cuando una empresa 0 negocio construye la estrategia de
marketing de su marca, debe tener en cuenta la importancia de las primeras
impresiones, ya que el consumidor emitira juicios de valor ante lo primero que se le
cruza por el camino en forma de producto o servicio, por tanto, es inevitable para una
marca 0 negocio enfrentarse a este reto, por ello es de gran importancia el saber qué
depende de proyectar una buena impresion el aligerar el camino hacia una segunda

experiencia de compra (Zilam, 2016).
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Recomendacién

El significado etimoldgico de esta palabra es la de “sugerir algo”, si lo aplicamos al
estudio en cuestion, es la de brindar informacion positiva sobre el establecimiento o

empresa para presentarla ante otro individuo (RAE)

Paso 4: Incentivos y Privilegios

Para completar el trébol de la fidelizacion tenemos los incentivos o privilegios, segun
Alcaide (2010), “El reconocimiento de la fidelidad en los clientes hacia una empresa
debe ser valorado, el cliente debe ser recompensarlo por su afinidad y eleccién a la

empresa, asi mismo, compartir con ellos parte de los beneficios generados” (p.25).

Es decir, es sumamente beneficioso para la empresa el uso de estrategias o
recursos eficaces para afianzar la satisfaccion y fidelizacion de los clientes, ya que la

fidelizacidn es fuente de rentabilidad y beneficios para la empresa.

Descuentos

Segun Lovelock y Wirtz (2015) concluyeron que “los descuentos son una estrategia

de reduccion del precio del articulo, por debajo de su nivel normal” (p.598).

Promociones

“Es el incentivo a corto plazo que se ofrece a los clientes y a los intermediarios de la
compra a fin de estimular el flujo de compras haciéndola mas rapido y/o en grandes
cantidades” (Lovelock y Wirtz, 2015, p.601).

Reconocimientos

Es el sentimiento 0 acciones que expresa 0 demuestra una persona gque reconoce 0
agradece un favor o bien recibidos, para este caso, la lealtad de compra, la eleccién de

la empresa sobre los demas establecimientos similares (Vargas y Aldana, 2014, p.344).
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1.3.3. Definiciones de términos basicos

Administracion de Marketing: Se define como el arte y a la vez ciencia de saber
elegir los mercados meta, a fin de poder desarrollar relaciones con ellos, pero rentables

con la empresa.

Anélisis del valor para el cliente: Se realiza para poder concluir o definir cuéles son
los beneficios o las caracteristicas mas valoradas por los clientes, asi mismo su nivel

de calificacion frente a la competencia.

Calidad del servicio: Hace referencia a las evaluaciones a largo plazo que realizan los

clientes sobre la satisfaccion de las prestaciones del servicio que una empresa presta.

Cliente: Es todo ser humano que tiene alguna necesidad o deseo por satisfacer, para
ello busca la ayuda de otro individuo o empresa con la disposicion de a pagar un precio

por algo que no puede, no desea hacer o que desea obtener.

Comportamiento de Compra: Hace referencia a la conducta de compra de los
consumidores finales y a todo aquel correspondiente a su entorno (familiares, amigos,

socios, etc.) que compran o consumen bienes y/o servicios.

Compradores: Son los individuos existentes en un escenario 0 mercado que realizan

una compra real para su propio consumo o para un tercero.

Diversificacion: Indica el crecimiento de una empresa al dar inicio o adquirir negocios
distintos a su mercado meta actual, es el equivalente a la ampliacion de una cartera de

productos o servicios a ofrecer.

Estrategia: Accion de largo y mediano plazo que es necesaria para poder alcanzar la

vision de una empresa 0 una meta personal.
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Indicadores: Informacion que permite cuantificar (medir) las dimensiones de entrada,
salida y desempefio de procesos, productos y servicios de la organizacion, como se

describe.

Investigacion descriptiva: Tiene como objetivo describir mucho mejor y de forma
mas detallada los problemas del marketing, las situaciones de los mercados, productos,

asi como sus caracteristicas y las actitudes de los clientes o consumidores frente a ella.

Marketing: Es el proceso efectuado por las empresas para crear valor para los clientes,
a fin de obtener a cambio el valor o aceptacion de los consumidores de forma rentable

y sostenible para la empresa.

Mercado: Conjunto de consumidores posibles de un producto y/o servicio.

Ofertas de mercado: Mezcla de productos, servicios, informacién, asi como la
experiencia ofrecida a un mercado para poder atender las necesidades o un deseo de

los clientes.

Proceso de compras: Es el proceso de toma de decisiones de un comprador en el que
determina que producto o servicio adquirir, considera todos los procesos para ello

localizacion, evaluacion y diferenciacion para efectuar una compra.

Valor del Cliente: Son todos aquellos valores combinados totales de la vida un cliente,

su percepcion frente a ella.

Ventaja diferencial o competitiva: Son los atributos que hacen que un producto se
mejor que otro, ya sea por ser méas barato, de mejor calidad o aspecto, mayores

funciones o con mas presencia en el mercado.
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Formulacion del problema
1.4.1. Problema general

¢Cual es la relacion que existe entre el marketing de servicios y la fidelizacion de los

clientes de la Botica Jhims Farma, Ventanilla, 2018?

1.4.2. Problemas especificos

¢Cual es la relacion que existe entre el marketing de servicios y la informacién del

cliente de la Botica Jhims Farma, Ventanilla, 2018?

¢Cudl es la relacion que existe entre el marketing de servicios y la comunicacion

con el cliente de la Botica Jhims Farma, Ventanilla, 2018?

¢Cual es la relacion que existe entre el marketing de servicios y la experiencia del

cliente de la Botica Jhims Farma, Ventanilla, 2018?

¢Cudl es la relacion que existe entre el marketing de servicios y los incentivos y

privilegios para el cliente de la Botica Jhims Farma, Ventanilla, 2018?

Justificacion del estudio
1.5.1. Justificacién tedrica

Tuvo como justificacion tedrica para la variable “Marketing de Servicios” las
definiciones vertidas por los autores Kotler y Armstrong y para la variable
“Fidelizacion de los clientes” a Alcaide, ya que estas cuentan con informacion

sumamente valiosa y clara que aportan a esta tesis.

Esta tesis fue desarrollada a fin de brindar mayores alcances al conocimiento
existente de como se relaciona el Marketing de Servicios y la fidelizacion de los

clientes de la Botica Jhims Farma.
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1.5.2. Justificacién metodoldgica

Se us6 instrumentos a fin de corroborar la exactitud de los resultados, estos a su vez
validados por especialistas en la materia, los cuales respaldaran el adecuado
levantamiento de informacion necesario para enriquecer esta investigacion, asi como

su aplicacion e interpretacion de forma correcta.

1.5.3. Justificacién préctica

Sirva para demostrar la correlacion existente entre la aplicacion del marketing de
servicios para afianzar la fidelizacion de los clientes en una empresa expendedora de
medicamentos a usuario final, asi mismo considerar los resultados de la aplicacion de

marketing de servicios en empresas del mismo rubro.

Sirva este trabajo de investigacion para su afiadidura en el repositorio y biblioteca
de requerirse ya sea en su forma fisica o virtual de la Universidad Privada César
Vallejo a fin de servir como objeto de consulta de quien lo requiera, cabe afiadir que
la presente investigacion es basada en la realidad existente en una empresa de rubro de
comercio e industria, por lo que puede dar sesgos de informacion a futuras

investigaciones.

Hipotesis
1.6.1. Hipdtesis general

El marketing de servicios se relaciona significativamente con la fidelizacion del cliente

de la Botica Jhims Farma, Ventanilla, 2018.

1.6.2. Hipdtesis especificas

El marketing de servicios se relaciona significativamente con la informacién del cliente

de la Botica Jhims Farma, Ventanilla, 2018.
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El marketing de servicios se relaciona significativamente con la comunicacion con
el cliente de la Botica Jhims Farma, Ventanilla, 2018.

El marketing de servicios se relaciona significativamente con la experiencia del

cliente de la Botica Jhims Farma, Ventanilla, 2018.

El marketing de servicios se relaciona significativamente con los incentivos y

privilegios para el cliente de la Botica Jhims Farma, Ventanilla, 2018.

Objetivos
1.7.1. Objetivo general

Identificar la relacion que existe entre el marketing de servicios y la fidelizacion de los

clientes de la Botica Jhims Farma, Ventanilla, 2018.

1.7.2. Objetivos especificos

Identificar la relacion que existe entre el marketing de servicios y la informacion del

cliente de la Botica Jhims Farma, Ventanilla, 2018.

Identificar la relacion que existe entre el marketing de servicios y la comunicacion

con el cliente de la Botica Jhims Farma, Ventanilla, 2018.

Identificar la relacidon que existe entre el marketing de servicios y la experiencia

del cliente de la Botica Jhims Farma, Ventanilla, 2018.

Identificar la relacidn que existe entre el marketing de servicios y los incentivos y

privilegios para el cliente de la Botica Jhims Farma, Ventanilla, 2018.



1. METODO
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2.1. Disefio de investigacion
2.1.1. Enfoque de investigacion

Segun el enfoque cuantitativo de los autores Hernandez, Fernandez y Baptista (2014),
“utiliza la recopilacion de datos para poner a prueba las hipotesis con base en la
medicién numérica, asi como el analisis estadistico cuya finalidad es establecer

referentes de comportamiento y comprobar teorias” (p.4).

2.1.2. Tipo de investigacion

Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) es de tipo aplicada ya que para la
unidad de aplicacion utilizamos la teoria tal cual la encontramos en nuestro registro,

no cambiamos la teoria para ello. (p.4)

2.1.3. Nivel de investigacion
La tesis presentd un nivel descriptivo correlacional.

Es descriptivo ya que se describe las particularidades observadas de cada una de
las variables presentadas; los datos obtenidos, el analisis de situacion actual y el

resultado del estudio de la misma por cada una de las variables.

Correlacional porgue se interrelaciona 2 variables, en esta investigacién fueron la

variable 1: Marketing de Servicios, y la variable 2: Fidelizacion de los Clientes.

2.1.4. Disefio de investigacion

Esta investigacion cuenta con un disefio de investigacion no experimental, de tipo
transversal como mencionamos en el parrafo anterior solo estudiamos la relacion de
una variable y otra. Segun la teoria que nos define Hernandez, Fernandez y Baptista
(2014), nos refiere a “estudio que fue realizado sin Manipur de forma intencionada las
variables, es aquella en la que solo se estudian los fendmenos en su entorno natural

para analizarlo” (p.152). De tal modo, “[se] recopilan datos, su propdsito es describir
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y posterior a ello analizar las variables, su incidencia e interrelacion en momento dado”

(p.154), el objetivo fue identificar la relacioén que existe entre las variables estudiadas.

Es de disefio Transversal o transaccional, ya que para explicar el desarrollo de la
investigacion no experimental nos hemos basado en la obra Hernandez (2010), quien
describe que: “los disenos de la investigacion transversal o transaccional recolectando
datos en un solo momento. Su finalidad es la de resefar las variables y analizar su
incidencia e interrelacion en un determinado momento y en forma simultanea”
(\Valderrama, 2013, p.68).

Ox
M / g
T~
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Figura 1. Diagrama del estudio descriptivo correlacional

Fuente: Valderrama (2013)

Donde:
M Los Clientes de la Botica Jhims Farma
OoX : Marketing de Servicios
oy : Fidelizacién de los Clientes
E Efecto
Variables

2.2.1. Variable 1: Marketing de Servicios

Segun Kotler y Armstrong (2012), “Son una forma de producto toman parte de ella las
actividades, beneficios o satisfacciones que son ofertados en el mercado, y que son de
naturaleza intangibles y no tienen como resultado la propiedad de algo” (p.224). “Una
empresa debe considerar antes de disefiar su plan de marketing, cuatro caracteristicas

muy importantes: intangibilidad, inseparabilidad, variabilidad y caducidad” (p.236).
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Kotler y Armstrong nos mencionan cuatro caracteristicas: intangibilidad,
inseparabilidad, variabilidad y caducidad, detalladas a continuacion:

2.2.1.1. Dimensiones del Marketing de Servicios
Dimensién 1: Intangibilidad

Previa a la compra, no es posible verlos, probarlos, tocarlos, oirlos ni olerlos (Kotler y
Armstrong, 2012, p.237).

Es importante disminuir el riesgo de tener una mala experiencia, por ello buscan
vestigios de que se les brinde un servicio a la altura de las expectativas; con ellas,
deduce en posterior a nivel mas general acerca del establecimiento, el personal que alli
opera, los precios, los equipos con los que cuenta y las comunicaciones que ponen en

manifiesto (Kotler y Armstrong, 2012, p.236).

Administracién de evidencias

Kotler y Armstrong (2012), refirié: “es mision del encargado de brindar el servicio el
lograr que el servicio brindado sea tangible de diversas formas y enviar evidencia sobre
la calidad, haciendo que la organizacion o empresa presente evidencia organizada y

honesta de sus capacidades” (p.57).

Cumplimiento de expectativas

“El cliente tiene el poder de determinar, bajo su criterio, el cumplimiento positivo o
negativo de la experiencia recibida por parte de la organizacion” (Salvador, 2008,
p.56). Esta expresion supone un resultado de la comparacion que puede hacer el
cliente. Es decir, la confirmacion llegara cuando el cliente recibe lo que esperaba por
el proveedor, de lo contrario la disconformidad se dara por la inferioridad de lo que

esperaba.
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Dimension 2: Caducidad

No es posible guardarlos para su venta o usarlos en otra ocasion (Kotler y Armstrong,
2012, p.237).

No representa un problema si cuando la demanda es constante, en caso de ser
fluctuante, podria acarrear dificultades, que son salvables si se disefian estrategias para
lograr ajustar la demanda y la oferta (Kotler y Armstrong, 2012, p.238).

El servicio al cliente tiene esta caracteristica, es la atencién de la necesidad o
requerimiento del ahora, por ello su maximo indicador es la medicién de los tiempos

de respuesta que se usa la empresa para satisfacer la demanda o solicitud del cliente.

Es el periodo de tiempo que suele transcurrir desde que ocurre la recepcion del
pedido o la percepcion de ello, hasta que se efectle la atencion de la misma, por lo
tanto, se define que es la capacidad que poseen de detectar, evaluar y responder a un

incentivo (Kotler y Armstrong, 2012, p.3).

Estrategia

La estrategia es la l6gica de marketing, las empresas la usan para crear o incrementar
la valoracidn en el cliente, el fin es el de establecer un lazo duradero y rentable con
ellos (Kotler y Armstrong, 2012, p.237).

Caracteristica 3: Inseparabilidad

Los autores indican también que la inseparabilidad no puede ir separada de unos
agentes importantes, los proveedores, estos pueden ser personas 0 maquinas, si uno de
los colaboradores brinda el servicio, entonces este pasa a ser parte del proceso, la
principal caracteristica es la interaccion proveedor - cliente (Kotler y Armstrong, 2012,
p.237).
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Capacidad de interaccion con los clientes

El marketing ha cambiado con el paso del tiempo pasando de ser un marketing masivo
a enfocarse a una estrategia, lo cual ha funcionado en la actualidad: el Marketing de
interaccion con el cliente (CEM o Customer Engagement Marketing), nos define el
mismo como el proceso de crear y enviar mensajes en tiempo real, con capacidad de
personalizarlos los mismos que son dirigidos a clientes y prospectos (Velasquez,
2015).

Interaccidn tecnolégica

Estudian las interacciones entre las siguientes tecnologias de comunicacion: telefonia
fija, telefonia movil e Internet, asi como su impacto en los clientes (Kotler y
Armstrong, 2012, p.8).

Esto considerado ya que, dentro del analisis de valor para el cliente, el servicio
telefonico es considerado importante y demuestra ser parte de la actualizacion

tecnoldgica del mercado.

Dimensién 4: Variabilidad

Dependen del prestador, cuando, donde y como los presta (Kotler y Armstrong, 2012,
p.238).

En él nos referencian que una empresa puede tener mayor 0 menor reputacion en
comparacion con otra brindando servicios, debido a la aptitud de sus colaboradores la
misma que podria calificarse como méas o menos eficientes en comparacion con otro

empleado esto debido a las aptitudes que posean.

Aptitud de los colaboradores

Las aptitudes o capacidades para ejecutar una tarea o accion son diferentes entre una
persona u otra, lo que los convierte a unos en mas aptos para realizarlas que otros
(Ferreyros, 2018).
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Ventaja competitiva

Es la superioridad sobre los competidores que se logra al ofrecer a los clientes mejores

beneficios, o valor afiadido a favor de este (Kotler y Armstrong, 2012, p.8).
Capacidad

Segln Vargas y Aldana (2012), “es la habilidad para poner en practica una labor o de
Ilevar a cabo una tarea asignada” (p.331).

2.2.2. Variable 2: Fidelizacién de clientes

La definicion vertida por Alcaide (2010), indicé que la Fidelizacion:

Es un concepto que usan las empresas que tienen como objetivo consolidar
su participacion en el mercado, no solo vendiendo como resultado de
acrecentar los ratios de satisfaccion de los clientes, sino crear valor superior
para sus clientes escuchando su “voz” y estrechando para ello vinculos
desarrollando una comunicacion fuerte y emocional duraderos con los

clientes (p.21).

Segun Alcaide, el trébol de la Fidelizacion cuenta con los siguientes pasos:

informacion, comunicacion, experiencia con el cliente e incentivos y privilegios
(p.39).

La fidelizacion es al dia de hoy, parte de la cultura empresarial de las empresas e
instituciones, por ello su importancia sumando esto a un buen servicio incrementara la
probabilidad de fidelizar al cliente; considera que un cliente al que se le brinda una

buena atencion, se convierte en uno satisfecho y fiel.

Vista sus definiciones, podemos deducir que Alcaide, el autor con el que se trabajé
la Variable Fidelizacion de los clientes en esta tesis, nos indica que la ansiada
Fidelizacion de los clientes no es un mero producto de la casualidad, sino que es
conveniente poner en practica una serie de acciones para poder obtener la ansiada
Fidelizacion en los cliente, por ello segun la teoria de esta variable correspondiente a

Alcaide, nos indica que esta cuenta con los siguientes pasos: Informacion,



46

Comunicacion, Experiencia del cliente y los incentivos y privilegios, los mismos que

se encuentran descritos en los siguientes parrafos.

2.2.2.1. Dimensiones de la VVariable Fidelizacion de los clientes

Dimension 1: Informacion
Alcaide (2010) refirio:

La informacion recae sobre el cliente, no solo al conocimiento de las
necesidades deseos 0 expectativas de los usuarios, sino ademas a todo el
conjunto de sistemas y procesos que hacen posible esto (conocer, recopilar
y sistematizar la informacion), a fin de conocer el flujo de informacion que
mantiene la empresa con el cliente, incluyen también herramientas de tipo

sistematico (p.22).

Orientacién al Cliente

Para Giménez (2016), se considera una estrategia de negocio, en la que el cliente es el
centro, es la postura constante para detectar y complacer las necesidades de los clientes

y orientarlas segun sus prioridades (p.172).

Informacién Comprensible

La informacion en si es definida por Aldana y Vargas (2014) como: “un grupo de datos
interpretados que ayudan a tomar decisiones” (p.340). Para este indicador, nos hace la
afadidura de que esta debe ser comprensible para no limitarla si se les brinda a los

usuarios.

Informacién actualizada

Es definida por Aldana y Vargas (2014) como: “un grupo de datos interpretados que
ayudan a tomar decisiones” (p.340). Para este indicador, nos hace la afiadidura de que

esta debe ser comprensible para no limitar la informaciéon que se les brinda a los
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usuarios; podemos usar la definicion anterior como regla general, en este item nos

indica que debe estar al dia y no obsoleta.

Dimension 2: Comunicacion

Es uno de los principales pilares para lograr la fidelizacion, ya que implica
imprescindiblemente establecer vinculos con los clientes, para poder lograrlo es
necesario usar una gestion de la comunicacion sostenible, la misma que debe ser
oportuna y usar medios multiples, adaptandose a la modernidad y al dia a dia del
usuario (Alcaide, 2010).

Cabe sefialar también que la comunicacion debe ser personalizada con los clientes,
ya que no se estaria tratando de atrapar al cliente, sino méas bien incentivarlo a que

visiten el lugar de compra o establecimiento comercial de forma permanente.

Medios multiples
Para Kotler y Armstrong (2012):

Podemos definir como canales personales de comunicacién, es decir
aquellos mediante los cuales dos o mas individuos se comunican
directamente entre si, incluyen dentro esta definicion, las comunicaciones
personales (interaccion), las comunicaciones o llamadas telefonicas o por

correo electrdnico (p.101).

Adaptacién de la comunicacion
Para Kotler y Armstrong (2012):

La definen como una estrategia de comunicacién global en la que los
mensajes que se buscan publicitar son adaptados a los mercados locales a

los que van dirigidos (p.1).
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Dimension 3: Experiencia del cliente

De nada vale lo manifestado anteriormente, si al producirse el encuentro cliente-
empresa, la experiencia del cliente no es la esperada, por ello es importante que los
tratos, contactos o interaccion con la empresa sea la mas agradable, es decir causar una
buena impresion para ser recordados y poder ser recomendados con las personas o

empresas relacionadas.

Es de suma importancia que todos los pasos anteriores respecto a la Fidelizacion
se cumplan y creen expectativas positivas en el cliente, asi mismo propiciar el que el
cliente mantenga el contacto con la empresa, esta experiencia con el personal de la
empresa debe ser muy positiva, ya que un cliente que se encuentra satisfecho genera
una cadena de recomendaciones entre las personas méas préximas a él como loas

familiares, amigos u otros.

Primera impresion

Segun el Blog sobre Marketing y estrategia conductual de Francisco Torreblanca, nos
hace referencia que cuando una empresa 0 negocio construye la estrategia de
marketing de su marca, debe tener en cuenta la importancia de las primeras
impresiones, ya que el consumidor emitira juicios de valor ante lo primero que se le
cruza por el camino en forma de producto o servicio, por tanto, es inevitable para una
marca 0 negocio enfrentarse a este reto, por ello es de gran importancia el saber qué
depende de proyectar una buena impresion el aligerar el camino hacia una segunda

experiencia de compra.

Recomendacioén

El significado etimoldgico de esta palabra es la de “Sugerir algo”, si lo aplicamos al
estudio en cuestion, es la de brindar informacion positiva sobre el establecimiento o

empresa para presentarla ante otro individuo.
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Dimension 4: Incentivos y Privilegios

Para completar el trébol de la fidelizacion tenemos los incentivos o privilegios, segun
Alcaide (2010), “El reconocimiento de la fidelidad en los clientes hacia una empresa
debe ser valorado, el cliente debe ser recompensarlo por su afinidad y eleccién a
entidad, asi mismo, compartir con ellos parte de los beneficios generados” (p.25).

Es decir, es sumamente beneficioso para la empresa el uso de estrategias o
recursos eficaces para afianzar la satisfaccion y fidelizacion de los clientes, ya que un

cliente fidelizado es fuente de rentabilidad y beneficios para la empresa.

Por lo expuesto por Alcaide, se deduce que los incentivos y privilegios son la
“Recompensa” que una empresa brinda a los clientes, lo que hizo que se sientan mas
comodos, identificados y comprometidos con la empresa, asi mismo deben ser los

clientes quienes reciban estos beneficios por premiar su asiduidad.

Descuentos

Segtin Lovelock y Wirtz (2015) concluyeron que “los descuentos son una estrategia

de reduccion del precio del articulo, por debajo de su nivel normal” (p.598).

Promociones

“Es el incentivo a corto plazo que se ofrece a los clientes y a los intermediarios de la
compra a fin de estimular el flujo de compras haciéndola mas rapido y/o en grandes
cantidades” (Lovelock y Wirtz, 2015, p.601).

Reconocimientos

Es el sentimiento 0 acciones que expresa 0 demuestra una persona gque reconoce 0
agradece un favor o bien recibidos, para este caso, la lealtad de compra, la eleccion de
la empresa sobre los demés establecimientos similares. (Vargas y Aldana, 2014,
p.344).
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Tabla 1

Operacionalizacion de la variable 1: Marketing de servicios
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Variable Definicion Conceptual  Definicion Operacional Dimensiones Indicadores Escala
Administracion de evidencias
Intangibilidad
Segn Philip Kotler y Gary . N Cumplimiento de expectativas
A 2012): S El Marketing de servicios
rmstron . "Son i
. se evaltia considerando las _ Tiempos de respuesta
una forma de producto que _ _ Caducidad
_ o siguientes  dimensiones: Estrategia
_ consiste en actividades, . _
Variable 1 beneficios o satisfacciones Intangibilidad, caducidad, Capacidad de interaccion con  Likert
Marketing de inseparabilidad y .
. que se ofrecen en venta, y , Inseparabilidad los clientes
Servicios variabilidad, usandose

que son esencialmente
intangibles y no tienen
como resultado la

propiedad de algo™ (p.224)

para este  fin un
cuestionario y la medicion
de Likert

Interaccion tecnoldgica

Variabilidad

Aptitud de los colaboradores

Ventaja competitiva

Capacidad

Fuente: Elaboracion propia



Tabla 2

Operacionalizacion de la variable 2: Fidelizacion de los clientes

o1

Variable Definicion Conceptual Definicion Operacional Dimensiones Indicadores Escala
Orientacion al Cliente
Segun Alcaide (2010) “Es un Informacion
concepto que usan las empresas o Informacion Comprensible
) o La Fidelizacion de los inf —
que tienen como objetivo lograry ) nrormacion
_ L clientes se evaltia tomando lizad
consolidar su participacion en el _ B actualizada
_ en cuenta la informacion, : :
mercado, no solo vendiendo L Medios Multiples
Variable 2 tado de | la  comunicacion, la
ariable como resultado de incrementar o ) Comunicacion P4
experiencia del cliente y Adaptacion de la Likert

Fidelizacion del los niveles de satisfaccion de los

Cliente clientes, sino crear valor superior
para sus clientes escuchando su
“voz” y estrechando para ello
vinculos  desarrollando  una
comunicacion fuerte y emocional

duraderos con los clientes (p.21).

los incentivos y privilegios

analizando los detalles

menores mediante un
cuestionario evaluado con

la escala de Likert.

comunicacion

Primera Impresion

Experiencia del Cliente »
Recomendacion

Descuentos

Incentivos y Promociones

Privilegios
Reconocimientos

Fuente: Elaboracion propia
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2.3. Poblacion y muestra
2.3.1. Poblacion

Segun Valderrama (2013), es un conjunto limitado de elementos, seres o cosas dotados
de atributos o que cuentan con caracteristicas comunes, susceptibles a ser observados
(p.182), de forma més resumida, aplica a un determinado grupo de personas que son

aptos para la realizacion de un estudio.

Para el estudio de la tesis presentada, la poblacion considerada fue de 500 clientes

de la Botica Jhims Farma, moradores de la zona de Pachacutec, distrito de Ventanilla.

2.3.2. Muestra

Como muestra entendemos lo mencionado por Lerma (2016), para este autor “a partir
de los datos de las variables obtenidas, se han de calcular los valores estimados de esas

mismas variables para la poblacion” (p.53).

Para esta tesis, se determin6 el tamafio de la muestra basando el analisis inicial en
los 500 individuos que representan la poblacion de la Botica Jhims Farma, estos datos

se pudieron obtener mediante la aplicacion de la formula descritas lineas abajo

B NxZ?x pxq
Cd?2x(N—-1)+Z%2xpxgq

n

Figura 2. Frmula de célculo muestral poblacional

Fuente: Lerma (2016)

Donde:

N =500 (tamafio de la poblacion)
Z = 1.96"2 (es el nivel de confianza)
P = 0.5 (Es la probabilidad de éxito o proporcion esperada)

g= 0.5 (Probabilidad de fracaso)
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d = 0.050"2 (Es el error maximo que se admite)

Reemplazando datos de la formula:

500% 1.96 > x 0.5 x 0.5
n =
0.05% x (340-1) +.1.962 x 0.5x0.5
480.2
n=
2.2079
n=218

Segun resultado de la formula aplicada, se concluye que la muestra para esta

investigacion es equivalente a 218 clientes de la Botica Jhims Farma

Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos, validez y confiabilidad
2.4.1. Técnica de recoleccion de datos

“En este proceso se levanta la informacion necesaria de los datos referentes a los
atributos, conceptos o variables. Implica desarrollar un plan que liste los procesos para
la obtencién de datos que se necesiten juntar u obtener con un propdsito especifico”
(Valderrama, 2013, p.194).

Valderrama (2013) describié: que la recoleccion primaria tiene validez y es
confiable en cuanto a los comportamientos y etapas observadas se trata, esto a través

de su agrupacion en dimensiones e indicadores (p.194).

La encuesta es una técnica que consiste en investigar las opiniones que tiene un

sector de la poblacion objeto de estudio sobre un determinado problema o situacion.
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2.4.2. Instrumento de recoleccion de datos
Para Valderrama (2013):

Son aquellos medios fisicos que son usados por el investigador para agrupar
y guardar la informaciéon obtenida. Estos pueden ser en forma de
formularios, pruebas de conocimientos o escala de actitudes, ya sea Likert,
semantico y de Guttman; incluyen también los check list, notas de
inventarios, fichas de datos para seguridad (FDS), etcétera. Es necesario que

la eleccion del instrumento vaya acorde a lo requerido” (p.195).

Para esta tesis se uso un cuestionario como instrumento de recoleccion de datos,
se aplico de forma personal en el lugar y de forma directa a cada uno de los encuestados
a fin de conocer sus opiniones, el tiempo que llevé a cabo la recoleccion fue fluctuante
entre un encuestado, las encuestas tuvieron un total de 39 preguntas bajo la escala de
Likert.

Tabla 3

Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos

Variables Técnicas Instrumentos
Marketing de servicios Encuesta  Cuestionario de Marketing de servicios
Fidelizacion de los clientes  Encuesta Cuestionario de Fidelizacién de los
clientes

Fuente: Elaboracién propia

Para el cuestionario de esta investigacion se aplico segun la escala de Likert, los

siguientes valores de evaluacion:

Tabla 4

Escala de Likert

Ne LEYENDA
1 Nunca
2 Casi nunca
3 Algunas veces
4 Casi siempre

5 Siempre
Fuente: Elaboracion propia
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El enfoque es cuantitativo, la técnica a usar la recoleccion de datos mediante la
encuesta, debido a que observaremos y obtendremos informacién de suma relevancia
que se deriva en posterior para el analisis de las hipotesis y dar respuestas al al

problema que se a planteado.

2.4.3. Validez del instrumento de recolecciéon de datos

La validez del instrumento usado (cuestionario) se obtuvo mediante el juicio de
expertos, Segun Lerma (2016) expres6 que “Es un método de validacion 0 aprobacion
muy valioso para poder testificar la confiabilidad de una investigacion, asi como la
opinién de expertos en el rubro o tema y que cuentan con gran conocimiento y

trayectoria en el tema que trata el estudio objeto de analisis” (p.66).

Por lo expuesto, para esta tesis se elabor6 y presento el documento
correspondiente conteniendo las descripciones tedricas y conceptuales de las variables,
dimensiones indicadores e items que conforman el cuestionario a usar, a fin de solicitar
la revision y la validez requerida para poder usar este instrumento, asi mismo se

presentara una tabla donde detalla el resultado vertido por los expertos consultados.

Tabla 5

Validacion de Juicio de Expertos

Validacién de relacién de datos

Validador Especialidad Suficiencia
Rojas Chacon, Victor Mg. Educacion Si hay suficiencia
o Mg. Gestion del Talento ) o
Baltodano Valdivia, Roger Si hay suficiencia
Humano
Pefia Cerna, Aquiles Mg. Gestion Empresarial Si hay suficiencia

Fuente: Elaboracion propia
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2.4.4. Confiabilidad del Instrumento

El Alfa de Cronbach fue desarrollado en el programa estadistico Statistical Package
for the Social Sciences “SPSS” 22.0 y calificado mediante los niveles de confiabilidad

correspondientes.

Tabla 6
Criterios de interpretacion del coeficiente del Alfa de Cronbach
Valores de Alfa Interpretacion
0,90 -1,00 Se califica como muy adecuado
0,80-0,89 Se califica como adecuado
0,70-0,79 Se califica como moderado
0,60 - 0,69 Se califica como bajo
0,50 - 0,59 Se califica como muy bajo
< 0,50 Se califica como no confiable

Fuente: A partir de Valderrama (2013)

El grado de confiabilidad lo determiné el coeficiente de confiabilidad Alfa de
Cronbach, pues es necesaria la administracion del instrumento de medicién
(Hernandez y Baptista, 2010).

El Alfa de Cronbach indica la confiabilidad en una serie de escalas cuyos items
tienen como respuesta mas de dos alternativas por interrogante. Determina también el
grado de consistencia y precision del instrumento. La escala de valores obtenida fue la

siguiente:
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Tabla 7
Resultado de la prueba de Fiabilidad de la variable 1: Marketing se servicios

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 30 100,0
Excluido?
0 0
Total
30 100,0

a. La eliminacién por lista se basa en todas las variables del procedimiento.
Fuente: Elaborado a partir de Spss v.22

Tabla 8

Resultado de la prueba del Alfa de Cronbach de la variable 1: Marketing se servicios

Estadisticas de fiabilidad

Alfa deQ Cronbach N de elementos

71 18

Fuente: Elaborado a partir de Spss v.22

La confiabilidad del instrumento fue realizada mediante el programa estadistico
SPSS, el cual nos brinda como resultado mediante el Alfa de Cronbach para la variable
1: Marketing de Servicios. Se obtuvo un grado de Confiabilidad de 0.771, que segun
la tabla de criterios de interpretacion de Coeficiente del Alfa (Tabla 6) se calificacomo

Moderado para el estudio.
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Tabla 9
Resultado de la prueba del Alfa de Cronbach de la variable 2: Fidelizacion de los
clientes
Resumen de procesamiento de casos
N %

Casos Valido 30 100,0

Excluido? 0 0

Total 30 100,0

a. La eliminacién por lista se basa en todas las variables del procedimiento.
Fuente: Elaborado a partir de Spss v.22

Tabla 10
Resultado de la prueba del Alfa de Cronbach de la variable 2: Fidelizacion de los

clientes

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

,952 21

Fuente: Elaborado a partir de Spss v.22

Para la variable 2: Fidelizacion de los Clientes, el resultado obtenido por el Alfa
de Cronbach y analizando la tabla de criterios de interpretacion de Coeficiente del

Alfa, se obtuvo 0.952, este resultado se califica de Muy adecuado para el estudio.

2.5. Meétodos de analisis de datos

Estuvo respaldada por el programa estadistico SPSS 25.0; en su version mas actualizada por

la International Business Machines Corporation “IBM©?”, lanzada al mercado en marzo del

2017.
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La informacion fue recolectada mediante el instrumento de recoleccion de datos
aplicado, de la misma forma se realizd una base de datos con las variables objeto de este
estudio y validados mediante el mencionado programa a fin de su interpretacion descriptiva

posterior.

2.6. Aspectos éticos

Se considerd la informacion teodrica de autores reconocidos, expertos y que gozan de
renombre gracias a sus multiples aportes a la especialidad de marketing, asi mismo, se
considero las definiciones y conceptos brindados referentes a los temas de estudio que se
citan en la presente, otorgandose la autoria que corresponde a cada uno de los autores

mencionados.

La redaccion de este trabajo estuvo basada en la normativa APA (American
Psychological Asociacién) 6ta edicion, y de los lineamientos académicos instaurados por la

Universidad César Vallejo.

Para la recoleccion de los datos se requirié de la intervencion de participantes a los
cuales se les solicitd el consentimiento correspondiente para su aplicacién, de resaltar que
esta informacion es de caracter confidencial y no estan divulgados en esta investigacion, ya
que solo seran usados con fines académicos. Para la recoleccion de datos se requirid la
intervencion de participantes a los cuales se solicitd el consentimiento correspondiente para
su aplicacion. Cabe resaltar, que los datos extraidos mediante la intervenciéon de los
participantes son confidenciales y no se divulgaran en este trabajo, puesto que solo seran

usados con intencién académica.
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3.1. Estadistica Descriptiva

Tabla 11
Tabla cruzada entre el Marketing de servicios y la Fidelizacion de los clientes de la Botica

Jhims Farma, Ventanilla, 2018.

Fidelizacioén de los clientes

Total
Bajo Medio Alto
Deficiente Recuento 16 15 0 31
% del total 7,3% 6,9% 0,0% 14,2%
Marketing de  Poco Recuento 11 21 0 32
servicios eficiente % del total 5,0% 9,6% 0,0% 14,7%
Eficiente Recuento 6 16 133 155
% del total 2,8% 7,3% 61,0% 71,1%
Total Recuento 33 52 133 218

% del total 151% 239% 61,0%  100,0%

Fuente: Adaptado de Spss v.22

Fidelizacién
de los

— Clientes

W Eajo

125 Wiedio

Oato

100+

Recuento
o
|

[61.01%]

504

Deficiente Poco eficiente Eficiente

Marketing de Servicios

Figura 3. Grafico de barras del marketing de servicios y fidelizacion de los clientes

Interpretacion: Segun la tabla 11 y la figura 3; cuando la fidelizacion de los clientes se
encuentra en un nivel bajo, el 7,34% de los encuestados considera que el marketing de
servicios es deficiente, el 5,05% que es poco eficiente y el 2,75% Eficiente. Cuando la
fidelizacion de los clientes se encuentra en un nivel medio, el 6,88% de los encuestados

considera que el marketing de servicios es deficiente, el 9,63% poco eficiente y el 7,34%
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eficiente. Por tltimo, cuando la fidelizacion de los clientes se encuentra en un nivel alto el

61,01% de los encuestados considera que el marketing de servicios es eficiente.

Tabla 12

Tabla cruzada entre el Marketing de servicios y la Informacién de la Botica Jhims Farma,

Ventanilla, 2018.

Informacion Total
Bajo Medio Alto
Deficiente Recuento 24 7 0 31
% del total 11,0% 3,2% 0,0% 14,2%
Marketing de  Poco Recuento 19 7 6 32
servicios eficiente % del total 8,7% 3,2% 2,8% 14,7%
Eficiente Recuento 14 13 128 155
% del total 6,4% 6,0% 58,7% 71,1%
Total Recuento 57 27 134 218
% del total 26,1% 124% 61,5%  100,0%

Fuente: Adaptado de Spss v.22
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Eedio
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Figura 4. Grafico de barras del marketing de servicios y la informacion

Interpretacion: Para la tabla 12 y la figura 4; cuando la informacion se encuentra en un nivel

bajo, el 11,01% de los encuestados considera que el marketing de servicios es deficiente, el

8,72% es poco eficiente y el 6,42% que es eficiente. Cuando la informacion se encuentra en

un nivel medio, el 3,21% de los encuestados considera que el marketing de servicios es
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deficiente, el 3,21% que es poco eficiente y el 5,95% que es eficiente. Por Gltimo, cuando la
informacion se encuentra en un nivel alto el 2, 75% considera que el marketing de servicios

es poco eficiente y el 58,72% que es eficiente.

Tabla 13
Tabla cruzada entre el Marketing de servicios y la Comunicacion de la Botica Jhims Farma,
Ventanilla, 2018.

Comunicacion

Total
Bajo Medio Alto
Deficiente Recuento 21 10 0 31
% del total 9,6% 4,6% 0,0% 14,2%
Marketing de  Poco Recuento 15 15 2 32
servicios eficiente % del total 6,9% 6,9% 0,9% 14,7%
Eficiente Recuento 9 33 113 155
% del total 4,1% 15,1% 51,8% 71,1%
Recuento 45 58 115 218

Total %deltotal  20,6% 26,6% 52,8%  100,0%

Fuente: Adaptado de Spss v.22

Comunicacion
Bl Bajo

— W edio

Oato

120+

100

80

60

Recuento

[51.83%]

40

Deficiente Poco eficiente Eficiente

Marketing de Servicios

Figura 5. Gréfico de barras del marketing de servicios y la comunicacion

Interpretacion: En la tabla 13 y la figura 5; cuando la comunicacion se encuentra en un nivel
bajo, el 9,63% de los encuestados considera que el marketing de servicios es deficiente, el

6,88% que es poco eficiente y el 4,13% que es eficiente. Cuando la comunicacion se
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encuentra en un nivel medio, el 4,59% de los encuestados considera que el marketing de
servicios es deficiente, el 6,88% que es poco eficiente y el 15,14% que es eficiente. Por
ultimo, cuando la comunicacion se encuentra en un nivel alto el 0,92% de los encuestados

considera gque el marketing de servicios es poco eficiente y el 51,83% que es eficiente.

Tabla 14
Tabla cruzada entre el Marketing de servicios y la Experiencia del cliente de la Botica Jhims
Farma, Ventanilla, 2018.

Experiencia del cliente

Total
Bajo Medio Alto
Deficiente Recuento 16 15 0 31
% del total 7,3% 6,9% 0,0% 14,2%
Marketing de  Poco Recuento 11 19 2 32
servicios eficiente % del total 5,0% 8,7% 0,9% 14,7%
Eficiente Recuento 9 22 124 155
% del total 4,1% 10,1% 56,9% 71,1%
Recuento 36 56 126 218

Total %deltotal  16,5%  257%  57,8%  100,0%

Fuente: Adaptado de Spss v.22
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Figura 6. Grafico de barras del marketing de servicios y la experiencia del cliente

Interpretacion: En la tabla 12 y la figura 6; cuando la experiencia del cliente se encuentra en

un nivel bajo, el 7,34% de los encuestados considera que el marketing de servicios es
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deficiente, el 5,05% que es poco eficiente y el 4,13% que es eficiente. Cuando la experiencia
del cliente se encuentra en un nivel medio, el 6,88% de los encuestados considera que el
marketing de servicios es deficiente, el 8,72% que es poco eficiente y el 10,09% que es
eficiente. Por Gltimo, cuando la experiencia del cliente se encuentra en un nivel alto el 0,92%
de los encuestados considera que el marketing de servicios es eficiente y el 56,88% que es
eficiente.

Tabla 15

Tabla cruzada entre el Marketing de servicios y los Incentivos y privilegios de la Botica

Jhims Farma, Ventanilla, 2018.

Incentivos y privilegios

Total
Bajo Medio Alto
Deficiente Recuento 16 15 0 31
% del total 7,3% 6,9% 0,0% 14,2%
Marketing de  Poco Recuento 13 19 0 32
servicios eficiente % del total 6,0% 8,7% 0,0% 14,7%
Eficiente Recuento 8 28 119 155
% del total 3,7% 12,8% 54,6% 71,1%
Recuento 37 62 119 218

Total %del total  17,0% 284%  54,6%  100,0%

Fuente: Adaptado de Spss v.22
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Figura 7. Grafico de barras del marketing de servicios y los incentivos y privilegios
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Interpretacion: Segun la tabla 15 y la figura 7; cuando los incentivos y privilegios se
encuentran en un nivel bajo, el 7,34% de los encuestados considera que el marketing de
servicios es deficiente, 5,96% que es poco eficiente y el 3,67% que es eficiente. Cuando los
incentivos y privilegios se encuentran en un nivel medio, el 6,88% de los encuestados
considera que el marketing de servicios es deficiente, el 8,72% que es poco eficiente y el
12,84% que es eficiente. Por altimo, cuando los incentivos y privilegios se encuentran en un

nivel alto el 54,59% de los encuestados considera que el marketing de servicios es eficiente.

3.2. Prueba de normalidad

Se realiza esta prueba con el fin de obtener en veredicto correcto de la prueba a emplear para
poder determinar cudl es el grado de correlacion existente en las variables de estudio y su
existencia. En su mayoria, las obras teéricas manifiestan que para un estudio que cuente con
una muestra por encima de las 50 unidades debe emplearse la prueba de Kolmogorov-

Smirnov, debido a un propdsito de descarte estadistico idoneo.

Tabla 16

Prueba de normalidad de Kolmogorov-Smirnov aplicada al estudio

Kolmogorov-Smirnov?

Estadistico gl. Sig.
Marketing de servicios ,262 218 ,000
Fidelizacion de los 246 218 000

clientes

Fuente: Adaptado de Spss v.22

Interpretacion: La prueba de normalidad de Kolmogorov-Smirnov que presenta la tabla 16
arrojé como resultado un nivel de significancia (Sig. = 0,000) en ambas variables, siendo
menor a 0,05 por lo cual se puede afirmar que tanto la variable 1: marketing de servicios,
como la variable 2: fidelizacion de los clientes son no paramétricas. Por lo consiguiente, por

prueba mas eficaz para realizar la prueba de hipétesis es la prueba Rho de Spearman.
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3.3. Prueba de Hipotesis

Al haber determinado que la prueba que se empleard para identificar la existencia y grado
de correlacion entre las variables expuestas al estudio sera la prueba Rho de Spearman,
también es necesario interpretar los resultados numéricos que arroje dicha prueba. Para ello

se presenta la siguiente tabla:

Tabla 17

Valores e interpretacion del coeficiente de correlacién Rho de Spearman

Coeficiente de correlacion por Rango Spearman

Valor del Coeficiente r (positivo o negativo) Significado

-0.70 a-0.99 Correlacion negativa alta

-0.40 a -0.69 Correlacion negativa moderada

-0.20 a -0.39 Correlacion negativa baja

-0.01 a-0.19 Correlacion negativa muy baja

0 Correlacion nula

0.01a019 Correlacion positiva muy baja
0.2020.39 Correlacion positiva baja
0.40 2 0.69 Correlacion positiva moderada
0.70 a2 0.99 Correlacion positiva alta

Fuente: Adaptado de Valderrama (2013)

3.3.1. Prueba de Hipdtesis General

Ho: El marketing de servicios no se relaciona significativamente con la fidelizacién de

los clientes de la Botica Jhims Farma, Ventanilla, 2018.

Ha: El marketing de servicios si se relaciona significativamente con la fidelizacion de

los clientes de la Botica Jhims Farma, Ventanilla, 2018.
Prueba estadistica: Rho de Spearman

Nivel de significancia: a = 0.05
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Regla de decision: Sip < 0.05 se rechaza Ho.

Tabla 18

Resultado Rho de Spearman de Marketing de servicios y Fidelizacion de los clientes

Marketing de  Fidelizacion de

Servicios los clientes
Coeficiente de wx
Marketing de  correlacion 1,000 /790
servicios Sig. (bilateral) : ,000
Rho de N 130 130
Spearman Coeficiente de 790" 1,000
Fidelizacion de correlacion ’ ’
los clientes  Sig. (bilateral) ,000 :
N 218 218

Fuente: Adaptado de Spss v.22

Interpretacion: Segln los resultados de la tabla 18 se observa que existe una
correlacion positiva alta entre la variable 1: Marketing de servicios y la variable 2:
Fidelizacion de los clientes, debido a que el Rho de Spearman fue de 0,790. El nivel
significancia obtenido fue de 0,000, siendo este menor a 0,050 por lo cual se rechaza
la hipdtesis nula y se acepta la hipétesis alterna. En conclusion, el marketing de
servicios si se relaciona significativamente con la fidelizacion de los clientes de la

Botica Jhims Farma, VVentanilla, 2018.

3.3.2. Prueba de Hipdtesis Especificas

Prueba de Hipdtesis especifica 1

Ho: El marketing de servicios no se relaciona significativamente con la informacion

de la Botica Jhims Farma, Ventanilla, 2018.

Ha: El marketing de servicios si se relaciona significativamente con la informacion de

la Botica Jhims Farma, Ventanilla, 2018.

Prueba estadistica: Rho de Spearman



69

Nivel de significancia a = 0.05

Regla de decision: Sip < 0.05 se rechaza Ho.

Tabla 19
Resultado Rho de Spearman de Marketing de servicios e Informacion

Marketing de

- Informacion
servicios
_ Coef|C|e_r1te de 1,000 706™
Marketing de  correlacion
Servicios Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 130 130
Spearman Coeﬂme_rlte de 706™ 1,000
Informacion correlacion
Sig. (bilateral) ,000 :
N 218 218

Fuente: Adaptado de Spss v.22

Interpretacion: Segun los resultados de la tabla 19, se observa que existe una
correlacion positiva alta entre la variable 1: Marketing de servicios y la dimension 1:
Informacion, esto se debié a que el Rho de Spearman fue de 0,706. El nivel
significancia obtenido fue de 0,000, siendo este menor a 0,050 por lo cual se rechaza
la hipotesis nula y se acepta la hipdtesis alterna. En conclusién, el marketing de
servicios si se relaciona significativamente con la informacién de la Botica Jhims
Farma, Ventanilla, 2018.

Hipétesis especifica 2

Ho: El marketing de servicios no se relaciona significativamente con la comunicacion

de la Botica Jhims Farma, Ventanilla, 2018.

Ha: El marketing de servicios si se relaciona significativamente con la comunicacion

de la Botica Jhims Farma, Ventanilla, 2018.

Prueba estadistica: Rho de Spearman
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Nivel de significancia a = 0.05

Regla de decision: Sip < 0.05 se rechaza Ho.

Tabla 20
Resultado Rho de Spearman de Marketing de servicios y Comunicacion

Marketing de L
Comunicacion

servicios
_ Coef|C|e_r1te de 1,000 691"
Marketing de  correlacion
Servicios Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 130 130
Spearman Coeﬂme_rlte de 691" 1,000
Comunicacion correlacion
Sig. (bilateral) ,000 :
N 218 218

Fuente: Adaptado de Spss v.22

Interpretacion: Vistos los resultados de la tabla 20, se observa que existe una
correlaciéon positiva moderada entre la variable 1: Marketing de servicios y la
dimensién 2: Comunicacion, debido a que el Rho de Spearman fue de 0,691. El nivel
significancia obtenido fue de 0,000, siendo este menor a 0,050 por lo cual se rechaza
la hipétesis nula y se acepta la hipotesis alterna. Concluimos que el marketing de
servicios si tiene relacion significativa con la comunicacion de la Botica Jhims Farma,
Ventanilla, 2018.

Hipotesis especifica 3

Ho: El marketing de servicios no se relaciona significativamente con la experiencia

del Cliente de la Botica Jhims Farma, Ventanilla, 2018.

Ha: El marketing de servicios si se relaciona significativamente con la experiencia del

Cliente de la Botica Jhims Farma, Ventanilla, 2018.

Prueba estadistica: Rho de Spearman
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Nivel de significancia a = 0.05

Regla de decision: Sip < 0.05 se rechaza Ho.

Tabla 21

Resultado Rho de Spearman de Marketing de servicios y Experiencia del cliente

Marketing de  Experiencia del

servicios cliente
_ Coef|C|e_r1te de 1,000 708"
Marketing de  correlacion
Servicios Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 130 130
Spearman Coeficiente de 708" 1,000
Experiencia del correlacion ’ '
cliente Sig. (bilateral) ,000 :
N 218 218

Fuente: Adaptado de Spss v.22

Interpretacion: Segun los resultados de la tabla 21, se observa que existe una
correlacion positiva alta entre la variable 1: Marketing de servicios y la dimension 3:
Experiencia del cliente, debido a que el Rho de Spearman fue de 0,708. EIl nivel
significancia obtenido fue de 0,000, siendo este menor a 0,050 por lo cual se rechaza
la hipotesis nula y se acepta la hipotesis alterna. En conclusion, la primera variable si
se relaciona significativamente con la experiencia del Cliente de la Botica Jhims
Farma, Ventanilla, 2018.

Hipotesis especifica 4

Ho: El marketing de servicios no se relaciona significativamente con los incentivos y

privilegios de la Botica Jhims Farma, Ventanilla, 2018.

Ha: El marketing de servicios si se relaciona significativamente con los incentivos y

privilegios de la Botica Jhims Farma, Ventanilla, 2018.

Prueba estadistica: Rho de Spearman
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Nivel de significancia a = 0.05

Regla de decision: Sip < 0.05 se rechaza Ho.

Tabla 22

Resultado Rho de Spearman de Marketing de servicios e Incentivos y privilegios

Marketing de Incentivos y
Servicios privilegios

_ Coef|C|e_r1te de 1,000 712"
Marketing de  correlacion

Servicios Sig. (bilateral) . ,000

Rho de N 130 130

Spearman _ Coeﬂme_rlte de 712" 1,000
Incentivosy  correlacion

privilegios  Sig. (bilateral) ,000 :

N 218 218

Fuente: Adaptado de Spss v.22

Interpretacion: Segun los resultados de la tabla 22, se observa que existe una
correlacion positiva alta entre la variable 1: Marketing de servicios y la dimension 4:
Incentivos y privilegios, debido a que el Rho de Spearman fue de 0,712. EIl nivel
significancia obtenido fue de 0,000, siendo este menor a 0,050 por lo cual se rechaza
la hipdtesis nula y se acepta la hipétesis alterna. En conclusion, el marketing de
servicios si se relaciona significativamente con los incentivos y privilegios de la Botica
Jhims Farma, Ventanilla, 2018.
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La finalidad de esta investigacion fue el de conocer la relacion existente entre el Marketing
de Servicio y la Fidelizacién de los clientes de la Botica Jhims Farma ubicada en el distrito
de Ventanilla; del mismo modo determinar las relaciones entre el Marketing de Servicios y
las Informacién, Comunicacion, la Experiencia de Compra e Incentivos y privilegios, para
ello se tom6 en cuenta las investigaciones realizadas asi como las teorias mencionadas e
investigaciones efectuadas por otros autores que se mencionaron también en los

antecedentes; los mismos que describo a continuacion:

Segun los resultados obtenidos a partir del estudio realizado a los clientes encuestados
de la Botica Jhims Farma, respondieron que la variable Marketing de Servicios, representa
un 77.1%, es decir un nivel eficiente para los clientes de este establecimiento mientras que
el 14.7% representa un nivel regular segun detalla la tabla 11 y figura 3, en comparacion con
los resultados obtenidos por Revilla en el afio 2017 que fueron que el 56% de sus encuestados
coinciden de forma positiva con el desarrollo del Marketing de servicios en esta empresa, lo
que equivale a un nivel regular; al igual que los resultados obtenidos por Espinoza en el afio
2015, que obtuvo como resultado un nivel de percepcion medio con el 60% considerando y
solo un 10% como bueno; comparando estos resultados, los encuestados la Botica Jhims

Farma tienen una mejor percepcion del Marketing de Servicio.

Referente a la Informacion brindada por la Botica Jhims Farma, un 71.1% de clientes
encuestados denomina que la informacion brindada es eficiente, mientras que un 14.7%
respondieron gue la consideran como poco eficiente como se visualiza en la tabla 12 figura
4; mientras que los resultados obtenidos por Hidalgo en su investigacion en el afio 2015
concluyeron con un nivel de bueno solo para el 2.00% de encuestados, pero el mayor rango
lo obtuvo el nivel medio con un 68.00% que respondieron que lo percibian como regular;
para esta dimensién, los resultados son opuestos, lo que indica que los clientes de la Botica
Jhims Farma consideran la aplicacion de una buena informacién como relevante para el

negocio.

Por otro lado, el nivel de la Comunicacion en la Botica Jhims Farma, segun los clientes
fue que la comunicacion representa un nivel eficiente con un 71.1%, mientras que el 14.7%
la percibe como poco eficiente, como se puede observar en la tabla 13 y figura 5; mientras
que el estudio de Revilla en el afio 2017 concluye que el 63% esta de acuerdo o es buena

mientras que el 31% esta solo de acuerdo, lo que equivaldria a un nivel regular, mientras que
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para Quevedo en el afio 2016, los resultados fueron de 50% con un nivel bueno y 40% de un
nivel regular, estos resultados guardan similitud y concuerdan con el resultado obtenido, por
lo que se concluye que la comunicacion es un factor de suma importancia para el

fortalecimiento de un buen marketing de servicios y la fidelizacion de los clientes.

Para la Experiencia del cliente, en la tabla 14 y figura 6, se puede observar que, para los
encuestados de este estudio, esta es un equivalente del 71.1% con un nivel eficiente vs un
14.7% que la definen como poco eficiente, en comparacion con lo descrito por Revilla en su
estudio del afio 2017, en el sus encuestados la califican como bueno con un 59% vs un 38%
en un nivel regular: segun este resultado, la brecha es mas amplia para Revilla, lo que nos

indica que para nuestro estudio cobra mayor protagonismo su aplicacion en los clientes.

Como ultimo punto, los incentivos y privilegios para el cliente de la Botica Jhims Farma,
segun los resultados de las encuestas concluyeron que el 71.1% lo considera eficiente,
mientras que el 14.7% lo denomina poco eficiente lo que confirma su relacion con la variable,
ver tabla 15 figura 7; como referencia comparativa, Revilla obtuvo el 34.40% en nivel bueno,
mientras que el 62.50% lo posiciono en un nivel regular; este resultado difiere de lo obtenido
por nuestro estudio, Segun los resultados los clientes de la Botica Jhims Farma consideran
que la obtencion de incentivos y privilegios es importante a la hora de elegir el
establecimiento de compra.

Segun los resultados obtenidos, las dimensiones que corresponden a la variable
Fidelizacion de los clientes si son valorados por los clientes de la Botica Jhims Farma, es
decir que la informacion, comunicacion, experiencia del cliente y los incentivos y
privilegios, son elementos que el cliente evalta en gran medida, por lo que la Botica Jhims
Farma debe considerar estos puntos mencionados y mejorar las deficiencias para mejorar

aun mas la fidelizacion de los clientes.
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La hipdtesis general, refleja que existe grado de significancia bilateral
de 0,000 lo cual es menor a 0,05, se resuelve también que, si existe relacion
significativamente alta, directamente proporcional y positiva, entre El
marketing de servicios y Fidelizacion de los clientes de la Botica Jhims
Farma, Ventanilla, 2018. (Rho = 0,790, p < 0.05).

Para la hipotesis especifica 1, constata un indice de significancia bilateral
de 0,000 que es menor al nivel de 0,05 dispuesto en este estudio, se llega
a la conclusion que, si existe relacion significativa muy alta, directamente
proporcional y positiva, entre El marketing de servicios e Informacion de la
Botica Jhims Farma, Ventanilla, 2018. (Rho = 0,706, p < 0.05).

En la hipotesis especifica 2, se refleja un indice de significancia bilateral
de 0,000 que es menor al nivel de 0,05 analizado este punto, se determina
que existe relacion estadisticamente significativa moderada, proporcional y
positiva, entre El marketing de servicios y Comunicacion de la Botica Jhims
Farma, Ventanilla, 2018. (Rho = 0,691, p < 0.05).

Para la hipotesis especifica 3, se revela un indice de significancia bilateral
de 0,000 que es menor al nivel de 0,05 dispuesto para este analisis, se llega
a la conclusién que, es existente la relacién significativa alta, directamente
proporcional y positiva, entre EI marketing de servicios y Experiencia del
Cliente de la Botica Jhims Farma, Ventanilla, 2018. (Rho = 0,708, p < 0.05).

Para la hipotesis especifica 4, se constata que el resultado presenta un indice
de significancia bilateral de 0,000 el cual es menor a 0,05, se concluye
finalmente que, efectivamente esta presente una relacion segun estadistica
significativa alta, directamente proporcional y positiva, entre EI marketing
de servicios e Incentivos y Privilegios de la Botica Jhims Farma, Ventanilla,
2018. ((Rho =0,712, p < 0.05).
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Fortalecer la aplicacion de un buen marketing de servicios en los clientes de
la Botica Jhims Farma a fin de seguir sumando nivel de aceptacion en cuanto
a la Fidelizacion de los clientes se refiere, si bien los niveles de aceptacion
fueron favorables, ain hay un buen porcentaje de clientes que lo posiciona
en una escala media, por lo que se sugiere continuar con la aplicacién de cada

una de las dimensiones e indicadores estudiados en esta investigacion.

Capacitar al personal de ventas de la Botica Jhims Farma a fin de priorizar la
atencion en los clientes, asi mismo poner en practica estrategias para la

atencion rapida en horas punta.

Interactuar mas con los clientes de la Botica Jhims Farma usando dispositivos
moviles, ya que fue uno de los puntos flojos en las evaluaciones de percepcion

del cliente.

Desarrollar las habilidades de los colaboradores de la Botica Jhims Farma,
mediante capacitaciones y cuenten con conocimiento pleno de los servicios, a

fin de generar nuevas oportunidades comerciales entre los clientes.

Brindar informacién comprensible a los clientes de la Botica Jhims Farma,
recordar que muchos de los clientes no estan familiarizados con la

terminologia médica, usar términos sencillos y faciles de entender.
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Marketing de Servicios y Fidelizacion de los clientes de la Botica Jhims Farma, Ventanilla, 2018

PROBLEM

A

OBJETIVOS

HIPOTESIS

Variable 1: Marketing de servicios

Dimensiones Indicadores items
Problema general: Objetivo general: Hipétesis general: . » . )
Administracion de evidencias
¢Qué relacion tiene el Determinar la relacion del EI marketing de servicios Intangibilidad 4
Marketing de Serviciosy Marketing de Servicios y se relaciona Cumplimiento de expectativas
la fidelizacion del cliente la Fidelizacion del cliente significativamente con la
de la Botica Jhims de laBotica Jhims Farma., fidelizacion del cliente de .
Farma, Ventanilla, Ventanilla, 2018. la Botica Jhims Farma, Caducidad Tiempos de respuesta 4
2018? Ventanilla, 2018. Estrategia
Capacidad de interaccion con los
¢Qué relacion tiene el Determinar la relacion del El marketing de servicios clientes 4
Marketing de Serviciosy Marketing de servicios y se relaciona Inseparabilidad Interaccion tecnolégica
la Informacién de la la informacion de la significativamente la
Botica Jhims Farma, Botica Jhims Farma., Informacién de la Botica Aptitud de los colaboradores
Ventanilla, 2018? Ventanilla, 2018. Jhims Farma, Ventanilla, L . "
2018, Variabilidad Ventaja competitiva 6
Capacidad
¢Qué relacion tiene el Determinar la relacion del El marketing de servicios Variable 2: Fidelizacion de los clientes
Marketing de Serviciosy Marketing de servicios y se relaciona Dimensiones Indicadores ftems
la Comunicacion de la la comunicacion de la significativamente con la
Botica Jhims Farma, Botica Jhims Farma., Comunicacion de Ila Orientacién al Cliente
Ventanilla, 2018? Ventanilla, 2018. Botica Jhims  Farma, .,
Ventanilla, 2018. Informacion
Informacion Comprensible 6




¢Qué relacion tiene el Determinar la relacion del
Marketing de Serviciosy Marketing de servicios y
la  Experiencia  del la experiencia del cliente
cliente de la Botica delaBotica Jhims Farma.,
Jhims Farma, Ventanilla, 2018.
Ventanilla, 2018?

El marketing de servicios
se relaciona
significativamente con la
Experiencia del cliente de
la Botica Jhims Farma,
Ventanilla, 2018.

Informacién actualizada
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Comunicacién

Medios Mdltiples

Adaptacion de la comunicacion

¢Qué relacion tiene el Determinar la relacion del
Marketing de Serviciosy Marketing de servicios y
los incentivos y los incentivos y
privilegios de la Botica privilegios de la Botica
Jhims Farma, Jhims Farma., Ventanilla,
Ventanilla, 2018? 2018.

El marketing de servicios
se relaciona
significativamente con los
incentivos y privilegios de
la Botica Jhims Farma,
Ventanilla, 2018.

Primera Impresion

Experiencia
del Cliente ]
Recomendacién
Descuentos
Incentivos y
Privilegios Promociones

Reconocimientos

Fuente: Elaboracion propia
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Variable Definicion Conceptual  Definicion Operacional Dimensiones Indicadores Escala
Administracion de evidencias
Intangibilidad
Segtin Philip Kotler y Gary _ N Cumplimiento de expectativas
A (2012): S El Marketing de servicios
rmstron : "Son ;
: se evalua considerando las . Tiempos de respuesta
una forma de producto que _ _ Caducidad
_ o siguientes  dimensiones: Estrategia
_ consiste en actividades, . _

Variable 1 Intangibilidad, caducidad, Capacidad de interaccion con  Likert

Marketing de

Servicios

beneficios o satisfacciones
que se ofrecen en venta, y
que son esencialmente
intangibles y no tienen
como resultado la

propiedad de algo™ (p.224)

inseparabilidad y
variabilidad, usandose
para este  fin un
cuestionario y la medicion

de Likert

Inseparabilidad

los clientes

Interaccion tecnoldgica

Variabilidad

Aptitud de los colaboradores

Ventaja competitiva

Capacidad

Fuente: Elaboracion propia



Operacionalizacion de la variable 2: Fidelizacion de los clientes

89

Variable Definicion Conceptual Definicion Operacional Dimensiones Indicadores Escala
Orientacion al Cliente
Segiin Alcaide (2010) “Es un Informacion
concepto que usan las empresas o Informacion Comprensible
) o La Fidelizacion de los inf —
que tienen como objetivo lograry ] nrormacion
) o clientes se evaltia tomando lizad
consolidar su participacion en el _ » actualizada
_ en cuenta la informacion, - -
mercado, no solo vendiendo L Medios Multiples
Variable 2 tado de i la  comunicacién, la
ariable como resultado de incrementar o ) Comunicacion —
experiencia del cliente y Adaptacion de la Likert

Fidelizacion del
Cliente

los niveles de satisfaccion de los
clientes, sino crear valor superior
para sus clientes escuchando su

voz” y estrechando para ello

vinculos  desarrollando  una
comunicacion fuerte y emocional

duraderos con los clientes (p.21).

los incentivos y privilegios
analizando los detalles
menores mediante un
cuestionario evaluado con

la escala de Likert.

comunicacion

Experiencia del Cliente

Primera Impresion

Recomendacién

Incentivos y

Privilegios

Descuentos

Promociones

Reconocimientos

Fuente: Elaboracion propia
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ANEXO 03: Instrumento de recoleccion de datos

UCV Encuesta:

UNIVERSIDAD

90

ez Marketing de Servicios y Fidelizacion de los clientes de la Botica Jhims Farma, Ventanilla, 2018

Investigadora: Lilia Elizabeth Andrade Quispe

A continuacion, encontrar una serie de afirmaciones destinadas a conocer su opinidn sobre diversos aspectos
de la Botica Jhims Farma, sus respuestas son confidenciales y seran reunidas junto a las respuestas de otros
participantes, Por favor lea atentamente las preguntas y presente su respuesta marcando (x) la alternativa de su
preferencia:

1.Nunca  2.Casinunca 3.Aveces 4.Casisiempre 5.Siempre

N. Alternativas
1 | La Botica Jhims Farma atiende en horarios competitivos. O O O O O
2 | LaBotica Jhims Farma actualiza sus datos o informacion relevante de forma periédica O O O O O
3 | La Botica Jhims Farma cumple con las expectativas de servicio O O O O O
4 | La Botica Jhims Farma es un establecimiento donde volveria a hacer sus compras O O O O O
5 | El personal de la Botica Jhims Farma atiende de forma rapida sus pedidos de compra. O O O O O
6 | La Botica Jhims Farma atiende los pedidos telefénicos a la primera llamada O O O O O
7 | LaBotica Jhims Farma cuenta con estrategias para atender de forma rapida en hora punta OO O O O
8 | Labotica Jhims Farma brinda facilidades de compra OO O O O
9 | Botica Jhims Farma tiene atencion personalizada con sus clientes OO O O O
10 | El personal de la Botica Jhims Farma posee una buena interaccién con los clientes OO OO O
11 | La Botica Jhims Farma interactua con los clientes usando dispositivos méviles para la atencién de los pedidos. | <> <O O O O
12 | La Botica Jhims Farma impulsa el servicio por medios digitales O O O O O
13 | El personal de la Botica Jhims Farma demuestra aptitudes para desempefiar su labor OO OO O
14 | La Botica Jhims Farma cuenta con gente con aptitudes para generar nuevas oportunidades comerciales O O O O O
15 | La ventaja competitiva de la Botica Jhims Farma es la venta de medicamentos no adulterados. O O O O O
16 | La Botica Jhims Farma cuenta con linea de crédito para sus clientes O O O O O
17 | La Botica Jhims Farma cuenta con personal capacitado atendiendo a los clientes O O O O O
18 | La Botica Jhims Farma toma en cuenta la capacidad adquisitiva de los clientes O O O O O
19 | El personal de la Botica Jhims Farma demuestra prioridad en atender a sus clientes O O O O O
20 | Los vendedores de la Botica Jhims Farma le brindan orientacion sobre los medicamentos o productos O O O O O
21 | El personal de la Botica Jhims Farma le brinda informacion comprensible de algiin medicamento O O O O O
22 | Los empleados de la Botica Jhims Farma usan términos sencillos y faciles de entender O O O O O
23 | La Botica Jhims Farma cuenta con informacién actualizada de sus productos O O O O O
24 | El cliente de la Botica Jhims Farma recibe informacion actualizada de precios y promociones. OO O O O
25 | La atencion telefonica que brinda la Botica Jhims Farma es un medio de comunicacion rapido. OO O O O
26 | La Botica Jhims Farma brinda atencion por medio de correo electrénicos OO O O D
27 | La Botica Jhims Farma cuenta con los canales de comunicacion apropiados OO OO O
28 | La Botica Jhims Farma adapta sus mensajes publicitarios OO OO O
29 | El cliente de la Botica Jhims tuvo una buena impresion durante la compra OO O O O
30 | La Botica Jhims Farma Tiene estrategias para que sus clientes tengan buena impresion de su servicio OO O O O
31 | La Botica Jhims Farma es un establecimiento que recomendaria a sus amigos. O O O O O
32 | La Botica Jhims Farma es un establecimiento que recomendaria a sus familiares O O O O O
33 | La Botica Jhims Farma ofrece descuentos atractivos a sus clientes OO O O O
34 | La Botica Jhims Farma tiene como estrategias brindar descuentos de sus productos a sus clientes O O O O O
35 | La Botica Jhims Farma ofrece promociones atractivas a sus clientes O O O O O
36 | La Botica ofrece promociones para estimular las compras por volumen de sus productos OO O O O
37 | La Botica Jhims Farma reconoce la fidelizacion de sus clientes OO OO O
38 | El cliente reconoce a la Botica Jhims Farma como una opcion primordial en sus compras. O O O O O
39 | La Botica Jhims Farma tiene un trato preferencial con ellos O O O O O

Gracias por completar la presente encuesta




ANEXO 04: Validacion de instrumentos

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE 1: Marketing de Servicios
A DIMENSIONES / items. Pertinencia' [Relevandai | Claridad’ I Sugerenclas |
DIMENSION 1: Intangibilidad - o - si [ No [SI| No S| No -
1 La Botica Jhims Farma atiende en he rarios competitivos ! ‘ B
2 La Botica Jhims Farma actusliza sus datos o mformacion relevanie de torma periidica | & s | - jl
3 La Botica Jhims Farms cumplc con las expectativas de senvicio —— - B | —
4 La Botica Jhims Farma es un establecimiento Jonde solveria a hacer sus compras -
DMENSION 2: Caducidad ] Si No |SI | No S | No | 7 .
[] El personal de In Botica Jhims Fanma atierde de forma rapida sus pedidos de compra. 55 ! L —
[ La Botica Jhims Farma atiende los pedidos telefomic s a la pemern llamads I T
7 La Botica Jhims Farma cuenta con estrategias pars alender de forma rapida en hora punta | —
[) La botica Jhims Farma brinda facilidades de compra I - ‘ ‘
DIMENSION 3: Inseparabilidad | St [ No S| No Sl | No
% Botica Jhims Farma tienc atencidn personalizada con sus clientes = | Jl
El personal de la Botica Jhims Farma posec una buena interaccion con los clientes
11 | La Botica Jhims Farma interactia con los clientes usande dispositivos moviles para e atencion B
| _de los pedidos.
12| La Botica Jhims Farma impulsa ¢l servicio por medios digitales .
| N St N S No
DIMENSION 3. Varlabliidad =R ° |
El personal de Ia Botica Jhims Farma demucstm aptitudes pam desempefiar su labor A | |
44 | La Botica Jhims Farma cuenta con gente con aptitudes pars gencrar nueves oportunidades
|_comerciales - =
19 La ventaja competitiva de la Botica Jhims Farma es la venta de medicamentoes no adulterados -
La Botica Jhims Farma cuenta con linea de crédito pam sus clientes — — 1
|_a Botica Jhims Farma cuenta con personal capacitado atendiendo o los clientes ~ i = 8
La Botica Jhims Farma toma en cuenta la capocidad adquisitiva de los clientes : |- / [ 1
Obssrvaciones (precisar sl hay suficlencia):_<; Loy (uucayic
Opinién de aplicabliidad: Aplicable [|/] Aplicabld dupu‘f de corregir [ ] No aplicable [ ]
Apeliidos y nombres del juez validador. Dr/ Mg: lﬁf&fw(ﬁldﬁ#«éﬁ!ﬂﬁ?ﬂt ..... DN RN iiisivniniiiaiins
L~ £ =/ o hed
l-lldaddolvalldndor:.é;v./m...cmt m:a[....y../. B P RPP N Rt P ST PP BRI
Espec e : e, dPde. L7 de1 20 L.

Pertinencia: El llem comesponde al conceplo ledrico formulado
m:maumpﬂommmmnﬂwemoomnbnmlﬂgwmmn
3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conc'so, exacto y dwecio

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

1z

/ﬂ/rmu del Experto Informante
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE 1: Marketing de Servicios

N.* DIMENSIONES / items Pertinencia’ |Relevandia? | Claridad’

Sugerencias

DIMENSION 1: Intangibilidad Sl No |SI| No Si

La Botica Jhims Farma atiende en horarios competitivos. - - 7
La Botica Jhims Farma actualiza sus datos o informacion relevante de forma periddica 7 ‘

La Botica Jhims Farma cumple con las expectativas de servicio

ool o] -

\
g\\\\

La Botica Jhims Farma es un establecimiento donde volveria a hacer sus compras

DMENSION 2: Caducidad No |SI| No

\ﬂ\\

El personal de la Botica Jhims Farma atiende de forma rdpida sus pedidos de compr. . =

La Botica Jhims Farma atiende Jos pedidos telefonicos a la primera llamada . - >

La Botica Jhims Farma cuenta con estrategias para atender de forma ripida en hora punta == ¥ v

- ~a| ovioe

La botica Jhims Farma brinda facilidades de compra v > -

DIMENSION 3: Inseparabilidad Sl | No |[SI| No Sl

Botica Jhims Farma tiene atencion personalizada con sus clientes - « ~

El personal de la Botica Jhims Farma posec una buena interaccion con los clientes L - -

La Botica Jhims Farma interacta con los clientes usando dispositivos moviles para la atencién

42 | La Botica Jhims Farma impulsa el servicio por medios digitales - 3 5

DMENSION 3: Varlabilidad 8 [No M| No | W

El Eﬂ de la Botica Jhims Farma demuestra aptitudes para desempefiar su labor - J

La Botica Jhims Farma cuenta con gente con aptitudes pam gencrar nucvas oportunidades o

A1

| comergiales :
L wﬂn de In Botica Jhims Farma es la venta de medicamentos no sdulterados. -
3 | La Botica Jhims Farma cuenta con linca de crédito para sus clientes -

l\(\\

La Jhims Farma cuenta con nal itndo stendiendo a los clientes - v
‘Botica Jhims Farma toma en cuenta la capacidad adquisitiva de los clientes v P

Observaciones (precisar sl hay suficiencia): S| MHAY suFiciznc/d

Opinién de splicabliidad: Aplicable [ 34 Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]

Apeliidos y nombres del juez validador. Dr/ Mg: 14, BALTORAN Y VALPIVIA, Rodike Aot ONE:... R L2 ELGE nscininns
del validedor:.. AAASSTEE. K8, GESTION, R TRAE R I i,
Pertinancla: E! lem comesponds al concepto 1o formulado. L7 de ... del 20,08

Relevancia: El llem es spropiado MUMoMummwm
W&unmmdmumum.mvm
um-hmwulmw.mMpthdmm
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE 1: Marketing de Servicios

NS° DIMENSIONES / items Pertinencla’ [Relevancia’ | Claridad’ Sugerencias
DIMENSION 1: Intangibilidad Si [ No |SI| No | S |No
1 | La Botica Jhims Farma atiende en horarios competitivos | -~
B La Botica Jhims Farma actualiza sus datos o informacién relevante de forma periédica o | g s
3 La Botica Jhims Farma cumple con las expectativias de servicio - o -
4 La Botica Jhims Farma es un establecimiento donde volveria a hacer sus compras « P 3
DIMENSION 2 Caducidad Sl | No |SI| No St | No
[ El personal de la Botica Jhims Farma atiende de forma ripida sus pedidos de compra. - s
8 | La Botica Jhims Farma atiende los pedidos telefonicos a la primern llamada % . .
7 La Botica Jhims Farma cuenta con cstrategias pam atender de forma répida en hora punta | ¢ &
8 | La botica Jhims Farma brinda facilidades de compra v | - .
DIMENSION 3: Inseparabilidad | No |SI| No Sl | No
9 | Botica Jhims Farma tiene atencién personalizada con sus clienies s . .
E! personal de la Botica Jhims Farma posee una buena interaccion con los clicntes N | -
| : Botica Jhims Farma intersctia con los clicntes usando dispositivos moviles para la atencién | | -3
-—_M | -
12 | La Botica Jhims Farma impulsa ¢l servicio por medios digitales - - v
DIMENSION 3: Variabilidad L] No | SI No Sl No
Kl de la Botica Jhims Farma demuestra aptitudes para desempefiar su labor v - >
La Botica Jhims Farma cuenta con gente con aptitudes para generar nuevas oportunidades
comercialcs : : o
8 | La ventaja competitiva de la Botica Jhims Farma s la vents de medicamentos no adulterados. | . 7
La Botica Jhims Farma cuenta con linca de cré&dito para sus clicnies v 7 =
Jhims Farma cuenta con personal capacitado atendiendo a los clientes ¢ P ~
La Botica Jhims Farma toma en cuenta la capacidad adquisitiva de los clientes o - -
Observaciones (precisar sl hay suficlencla):_> By e coe NCgd A
de aplicabilidad: Aplicable [}~  Aplicable después de corregir [ | No aplicable [ ]
Apeliidos y nombres del jusz validador. Dr/ Mg: %MCHM\WQO'—‘“UGD ONE:... 2. 2435
=0 0a a0
Especialidad del validedor:... DY ... T TRy Yoo IR (= JORE... 0 :
\Pertinencla: E) llem comesponde af concepio Ao formuisdo Jorefe.deo .. o\ dei 20,82

MBManmdMoMumum
W:&MﬁMMdMMMQW.Mym
uwnummwmmmmmwnamm

Firma del Informante



CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE 2: Fidelizacién de los clientes

DIMENSIONES / Items Pertinencia' _ Relevancia’

Claridad?

Sugerencias

DIMENSION 1: Informacién St | No S [ Ne

Si

|
El personal de 1a Botica Jhims Farma demuestra pnoridad en atender a sus clientes

-

Los vendedores de la Botica Jhims Farma le bnndan onentacion sobre los medicamentos o
productos

7

=

El personal de la Botica Jhims Farma le brinda informacion comprensible de algun medicamento

Los empleados de la Botica Jhims Farma usan 1erminos sencillos v faciles de entender

La Botica Jhims Farma cuenta con informacion actualizada de sus productos

cliente de la Botica Jhims Farma recibe informacién actualizada de precios y promociones.

DIMENSION 2: Comunicaciéon

La atencion telefonica que brinda Ia Botica Jhims Farma es un medio de comunicacion rpido

La Botica Jhims Farma brinda atencion por medio de correo electromicos

u]nlu[ tclcl: IT'.‘ ®

La Botica Jhims Farma cuenta con los canales de comunicacion apropiados

La Botica Jhims Farma adapta sus mensajes publicitanos

H

DIMENSION 3: Experiencia con el cliente

El cliente de la Botica Jhims tuvo una buena impresion durante la compra

La Botica Jhims Farma Tiene estrategias para que sus clientes tengan buena impresion de su servicio

gm:m Farma es un establecimiento que recomendaria a sus amigos.

DIMENSION & Incantivos No

QMJEF&GnﬂdeMngﬂmgﬂum

La Botica Jhims Farma ofrece descuentos atractivos a sus clientes
Gene como estrategias brindar descuentos de sus productos a sus clientes

La Botica Jhims Farma ofrece promociones atractivas a sus clientes

\\.\\\g\‘-\\g\\\\‘g\

EEMmmmdmﬂummgmvﬂmnaom productos
| La Botica Jhims Farma reconoce la ficeluza

Jhims Farma reconoce la fidelizacion de sus clientes

il ee]

ll“mnhwmmhmmmopcwnpim&denlmmmptu

NN NNNNY i\ NN NN Nl N NN NN

TN INNINSN N 2NN N 2N NNEENNARYA

uwm—ruuimmmnpdmminImelh-

\ N\

Observaciones (precisar si hay suficlencia): <) et SUbEica SN LA
Opinién de splicabllided: ’ .xpllublo[ Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]

wymummu

ol conoeplo formulado.
el e Ayt
W&“dﬂ“dﬂndwa ilem. es conciso, exaclo y directd

anummumMmMmmumm

D mg:A2E3DA. SRS . \Veton,. Noso.
Especialidad del validador: .1 R~ B O - rrrren . OO

I 23N.

L )

~

mu.}?——
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE 2: Fidelizacién de los clientes

| N*

95

Pertinencia' | Relevancia? Claridad?

Sugerencias

~ DIMENSIONES / items
DIMENSION 1: Informacién

Si No St No Si No

El personal de la Botica Jhims Farma demuestra prionidad en atender a sus clientes

7 o | ~

Los vendedores de la Botica Jhims Farma le brindan onentacion sobre los medicamentos o
productos

/.-

El personal de la Botica Jums Farma te brinda informacion comprensible de algun medicamento

Los empleados de la Botca Jhims Farma usan serminos sencillos y faciles de centender

La Botica Jhims Farma cuenta con informacion actualizada de sus productos

El cliente de la Botica Jhims Farma recibe informacion actualizada de precios y promociones

DIMENSION 2: Comunicacién

No Si No No

La atencion telefonica que brinda la Botica Jhums Farma es un medio de comunicacion mpido

La Botica Jhims Farma brinda atencion por medio de correo electronicos

La Botica Jhims Farma cuenta con los les de ac1On apropados

La Botica Jhims Farma adapta sus mensajes publicitanos

D R

DIMENSION 3: Experiencia con el cliente

U\‘ \

El cliente de Ia Botica Jhims tuvo una b imp durante la pea

\

La Botica Jhims Farma Tiene estraicgias par que sus clientes tengan buena impresion de su servicio
Jhims Farma es un establecimiento que recomendaria a sus amigos

Farma es un establecimiento recomendaria & sus familiares

'\.

| DIMENSION & Incentivos y Privilegios

Farma ofrece descuentos atractivos a sus clientes

Fi tiene como brindar descuentos de sus productos a sus clienie:

S ARENARS NN AR

La Botica Jhims Farma ofrece promociones atractivas a sus cl

VO YERR N Y YN NN AN

estimular las com por volumen de sus productos

Farma reconoce |a fidelizacién de sus cl

llclﬂmuhﬂodnlbhsl’mcmmopcubupdmordinlennmwmwu

La Botica Jhims Farma tiene un trato preferencial con ellos

—
Shee? -~
o
—~

\

1

”.Mrd hxﬂw&,%d:—mlr [
Apeliidos y nombres del jusz o L5 S, Corma, A ke Aaloci D ONG SRR
Especisiidad del validador: s J«Em[armrmfym ..Q.f.i.’.‘f.s .......................................................... A iSassiae

g.nmdmwumm.

No aplicable -{» )

A7 de

E7 .. de120/5.




CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE 2: Fidelizacion de los clientes
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DMSISON S DIMENSIONES / Hems Pertinencia' | Relevancia® s(:laﬂdu’l: Sugerencias :
1: i6n Si No S No (]
El personal de la Botica Jhims Farma demuestra priondad en atender a sus clienies - 7o |
Los vendedores de la Botica Jhims Farma le brindan onentacion sobre los medicamentos o 3 v N 4
b El personal de la Botica Jhims Farma le brinda informacion comprensible de algin medicamento P - 7
Botica Jhims Farma usan términos sencillos y faciles de entender P - Z
La Botica Jhims Farma cuenta con informacion actualizada de sus productos / - 7
I Oe |a Botica Jhims Farma recibe informacién actualizada de precios y promociones. > - e’
2: Comunicacién st No ] No C] No
) l‘_mmqu brinda la Botica Jhims Farma es un medio de comunicacion répido : s -
n r_l.gluum-. Farma brinda atencién por medio de correo electronicos B - - 7
. La Botica Jhims Farma cuenta con los canales de comunicacion aproprados - - b
La Botica Jhims Farma adapta sus mensajes publicitarios - / P
| DIMENSION 3: Experiencia con el cliente S [ No | s No | SI | No
» El cliente de la Botica Jhims tuvo una buena impresion durante la compra P - | <
Botic jias para que sus clientes tengan buena impresion de su servicio | < 8 A
ns Farm que recomendaria a sus amigos - o | P
hims Farma es un establecimiento gue recomendaria a sus familiares - 7 -
ON 4 Incentivos S1 No S | No St No
$ Jhims Farma ofrece descuentos atractivos a sus clientes 7 B -
como est ias brindar descuentos de sus productos a sus clienies o 7 2
Jhims Farma ofrece promociones atractivas a sus clienies / - 7
jotica ofrece promociones p timular las compras por volumen de sus productos ) 7, g,
$ La Botica Jhims Farma reconoce la fidelizacion de sus clientes 7 7 =
El cliente reconoce & la Botica Jhims Farma como una opcion primordial en sus compras / / P
La Botica Jhims Farma tiene un trato preferencial con cllos 2 5 5.
Observaciones (precisar sl hay suficlencla): ___S¢! oy sufticeencid
Opinién de aplicabliidad: Aplicable [\ ] Aplicable después de corregir [ | No aplicable [ ]
Apeliidos y nombres del juez validador. Dr/ Mg: .2%6... Z44T 82400 . "‘:P':’*j““dﬂ“% ONE:.. EL26008 .,
Especialidad del valldador: .78/ M50 8. 64277000 R54. IUHENTELL 20 MINBNO, civisvisin e .
Pertinencia: E) Rem comesponde al conosplo 1e6ico fomuladd, wd 7 de... 07 d01 20/ 8

Relevancia: anMMmIoMMiﬁuﬁmm
W:&mmmmummu llem, es concso, exaclo y directo
msm.nquWmmmmmmmmmm

Y
, uﬁ*ﬂ[/
cal
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ANEXO 05: Resultados de la encuesta
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EHC 4l4]| &

EHC 05| &

EHC 10E] &

EHC 407 o

EHC4l0] &

EHC103] 3

EHC130] &

EHC434] &

EHC 432] 5

EHC 113] &

EHC 13d] 5

EHC 435] o

EHC 136 &

EHC 137] o

EHC430] o

EHC 133] o

EHC ZHl| o

EHC Zl1] 2

EHCZNZ]| o

EHCZIN| &

EHC Zld| &

EHC Z05] o

EHC ZHE] o

EHC ZO7| o

EHC Zll| 2

EHCZH| o

EHC Z40] o

EHC 244] o
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