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Resumen 

La presente investigación titulada: “Calidad de servicio respecto al manual de 

buenas prácticas en dispensación y fidelización de Mi Farma – Huaraz, 2020”, tuvo 

como objetivo determinar la relación entre la calidad de servicio respecto al manual 

de buenas prácticas en dispensación y la fidelización de Mi Farma – Huaraz, 2020. 

Dentro de la metodología se mantuvo un tipo de investigación aplicada, de diseño 

no experimental transversal y de alcance correlacional; así mismo se concibió una 

muestra de 290 usuarios de la farmacia Mi Farma, quienes se sometieron a una 

encuesta apoyada del cuestionario con viabilidad por Alfa de Cronbach y juicio de 

expertos. Por otra parte, se utilizó el software SPSS para ejecutar la prueba Rho 

Spearman, generando el resultado de coeficiente de correlación de 0.757 y una 

significancia bilateral de 0.00. 

En base a los resultados se concluyó la existencia de una correlación positiva alta 

significativa entre las variables, comprobando la proporcionalidad directa que 

mantienen las variables, lo cual permite rechazar la hipótesis nula, aceptando la 

hipótesis de investigación que dicta que existe relación significativa entre la calidad 

de servicio respecto al manual de buenas prácticas en dispensación y la fidelización 

de Mi Farma – Huaraz, 2020. 

Palabras clave: Calidad de servicio, dispensación, fidelización, Mi Farma. 
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Abstract 

The present investigation entitled: "Quality of service with respect to the manual of 

good practices in dispensing and loyalty of Mi Farma - Huaraz, 2020", had the 

objective of determining the relationship between the quality of service with respect 

to the manual of good practices in dispensing and loyalty of Mi Farma - Huaraz, 

2020. Within the methodology, a type of applied research was maintained, of non-

experimental transversal design and of correlational reach; likewise, a sample of 

290 users of Mi Farma pharmacy was conceived, who were submitted to a survey 

supported by the questionnaire with viability by Alfa de Cronbach and expert 

judgment. On the other hand, SPSS software was used to execute the Rho 

Spearman test, generating the result of correlation coefficient of 0.757 and a 

bilateral significance of 0.00. 

Based on the results, it was concluded the existence of a high significant positive 

correlation among the variables, checking the direct proportionality that the variables 

maintain, which allows rejecting the null hypothesis, accepting the research 

hypothesis that dictates that there is a significant relation between the service quality 

with respect to the manual of good practices in dispensing and the loyalty of Mi 

Farma - Huaraz, 2020. 

Keywords: Quality of service, dispensation, loyalty, Mi Farma. 
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I. INTRODUCCIÓN

La inminente crisis sanitaria presentada en las diferentes naciones en el mundo, 

cada una con diferentes impactos, ha denotado la importancia que significa el 

contar con una correcta gestión de las políticas de salud, puesto que la necesidad 

de minimizar los perjuicios de los ciudadanos fue la principal razón para la toma de 

cualquier decisión. Es notable dentro de esta labor la participación que ha tenido la 

empresa privada en favor de brindar apoyo medicinal, las mismas que vienen 

asociadas en una industria potencial que fue soporte al disponer de productos a 

distintos lugares, no obstante toda la actividad dispuesta por este industria mantiene 

continua regulación de cada estado en pro mejorar la atención del usuario, 

abastecimiento, dispensación correcta y evitar el alza de precios, por lo que de 

forma continua se generan normativas que salvaguarden estos requisitos.    

La industria farmacéutica reconocida por su creciente rentabilidad, sostiene 

ganancias de ámbito mundial que asciende a 1.204.800 millones de dólares 

(Fernández, 2020), que motivan una aparición recurrente de negocios dentro del 

rubro, aunque el escenario se presenta de forma favorable es destacable aseverar 

la participación de los gobiernos como eje normativo del desenvolvimiento de cada 

farmacia, para el caso internacional con el objetivo de brindar medicamentos de 

forma eficaz a la comunidad de Madrid, el gobierno dispuso a farmacias de la zona 

a dispensar medicación hospitalaria, esta medida fue acompañada con un protocolo 

de dispensación, atención, capacitación e implementación en vista de focalizar de 

forma correcta el tratamiento de los pacientes de riesgo, por lo que la mejora de la 

calidad brindada por las farmacias fue notable y comprobada por la constancia de 

los pacientes a los establecimientos, a pesar de su lejanía (Europa Press, 2020). 

Para la realidad peruana las acciones frente la operatividad de las farmacias 

también se da notar en las distintas regulaciones que imparte el estado a través de 

su ministerio, con el objetivo de potenciar una atención y servicio adecuado a la 

ciudadanía, el latente problema respecto a la poca presencia de medicamentos 

genéricos dentro de las droguerías, motivó al gobierno a establecer una ley que 

obliga a los establecimientos privados contar con el 50% de stock en medicamentos 

genéricos, con el fin de mitigar la complejidad de abastecimiento de productos en 

los pacientes de bajos recursos que representa el 60% (Castillo, 2019). 



2 

En aporte, el ministerio de salud en conjunto con la Dirección General de 

Medicamentos, Insumos y Drogas - DIGEMID presenta el manual de buenas 

prácticas de dispensación, otorgado para contribuir a la potenciación de la salud de 

la comunidad peruana por medio de una adecuada y efectiva dispensación de 

fármacos en los negocios farmacéuticos de la nación, quienes deben brindar un 

servicio de calidad y calidez manteniendo el bienestar de los asiduos y el respeto 

de los derechos ciudadanos, el cual mantiene vigencia y cumplimiento obligatorio 

desde hace 3 años por las farmacias peruanas (Minsa, 2017) 

Dentro la realidad local se presenta el establecimiento farmacéutico Mi Farma – 

Huaraz, la cual es la sucursal más importante de la cadena dentro de la localidad 

en ofrecer el servicio de abastecimiento de diversos fármacos a la comunidad 

aledaña. De acuerdo a una visualización amplia del mercado donde se 

desenvuelve, la empresa sostiene una fuerte competencia conceptualizada en otras 

sucursales similares a su tamaño o farmacias locales, así como negocios sustitutos 

de medicina alternativa, manteniéndose disputas arduas por la generación de 

mayores ventas donde el usuario suele inclinarse por factores como el precio, 

atención o el servicio brindado.  

Así mismo la operatividad de la empresa se rige por el cumplimiento obligatorio de 

especificaciones del gobierno, es por ello que se dispuso la implementación de las 

buenas prácticas de dispensación, en aras no solo de cumplir las disposiciones si 

no de generar una mejora en la estrategia de la atención de cada usuario 

recurrente, afianzando la posibilidad de retorno de los mismos, por su parte Mi 

Farma cuenta con una estrategia protocolar de atención que se desliga de la visión 

de la propia empresa, la cual es limitante en vista de cumplir con las reglas del 

estado, por lo que desde su condición de empresa privada es importante dar a 

razón a la pregunta ¿Cuál es la relación que existe entre la calidad de servicio 

respecto al manual de buenas prácticas en dispensación y la fidelización de Mi 

Farma – Huaraz, 2020? 

A modo de justificar la investigación, se rescata una conveniencia que residirá en 

reconocer la perspectiva de los usuarios de la empresa respecto a la atención 

recibida por la farmacia, así como mostrar la fidelidad que presentan sobre el 

recinto. 
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La relevancia social, se hallará en reconocer posibles deficiencias sobre la gestión 

del servicio respecto a la opinión de los usuarios, en vista de disponer de soluciones 

a un establecimiento que otorga apoyo medicinal a una comunidad grande. 

Para el valor teórico, se asegurará la disposición de un marco conceptual e 

investigativo adecuado, representado por los autores representativos del estudio de 

las variables.  

Respecto a la implicancia práctica, se dispondrá la identificación de la asociación 

que mantienen dos variables indispensables dentro de la operatividad de la 

empresa, en vista de valorar la continuidad de una estrategia de atención al usuario. 

Para la utilidad metodológica, se contará con un instrumento desligado de la 

revisión teórica preestablecida, la misma que servirá para el conocimiento de la 

asociación de las variables, así como facultará de apoyo a futuras investigaciones 

que mantengan la misma temática.  

Reconociéndose la pregunta de estudio, se establece las siguientes hipótesis: 

Hi: Existe relación significativa entre la calidad de servicio respecto al manual de 

buenas prácticas en dispensación y la fidelización de Mi Farma – Huaraz, 2020. 

Ho: No existe relación entre la calidad de servicio respecto al manual de buenas 

prácticas en dispensación y la fidelización de Mi Farma – Huaraz, 2020. 

Así mismo se presenta el objetivo general: Determinar la relación entre la calidad 

de servicio respecto al manual de buenas prácticas en dispensación y la fidelización 

de Mi Farma – Huaraz, 2020. 

Siendo los objetivos específicos: 

Identificar el nivel de la calidad de servicio respecto al manual de buenas prácticas 

en dispensación de Mi Farma – Huaraz, 2020. 

Establecer el nivel de la fidelización de los usuarios de Mi Farma – Huaraz, 2020. 

Determinar la relación entre las dimensiones de la calidad de servicio respecto al 

manual de buenas prácticas en dispensación y la variable fidelización de Mi Farma 

– Huaraz, 2020.
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II. MARCO TEÓRICO

De acuerdo a la presentación de la fundamentación científica de la investigación, a 

continuación se exponen los antecedentes internacionales: 

Blankart y Stargart (2018) en su artículo sobre la calidad de servicio y el valor 

percibido por los usuarios de farmacias, desarrolló un modelo no experimental – 

transversal, otorgándose una muestra de 289 entrevistados, concluyendo que los 

factores más importante para la creación de valor en los pacientes se centran en la 

interacción personal (0.31), aspecto físico (0.12), políticas de tienda (0.24) y 

disponibilidad (0.1), consolidando un efecto significativo positivo en el valor 

percibido por el cliente, por su parte la consulta y la fiabilidad no presentan 

influencia. Además se halló una fuerte interdependencia positiva entre el valor 

percibido por el cliente, la satisfacción del cliente (0,75) y la lealtad del cliente (0,71), 

es por ello que las farmacias pueden mejorar la satisfacción y la lealtad del cliente 

si tienen en cuenta la perspectiva del cliente y se centran en los elementos de 

servicio pertinentes. 

Abujarad y Salem (2017) desarrollaron su artículo respecto al impacto de la calidad 

de servicios en la fidelización de los pacientes, desarrollando una investigación 

aplicada, no experimental – transversal, se concibió una muestra de 110 farmacias, 

logró concluir el sector de las farmacias debería centrarse en la calidad de los 

servicios farmacéuticos prestados a los clientes como norma básica para el 

establecimiento de una relación sólida con los clientes, debido a la repercusión 

directa de esos servicios en el valor percibido, la satisfacción y la lealtad de los 

clientes. Por último, las instituciones gubernamentales y públicas deberían prestar 

más atención a las normas de calidad de los servicios farmacéuticos y comprometer 

a las farmacias en la aplicación de esas normas a fin de contribuir al avance de la 

profesión farmacéutica en Jordania. 

Bofill, López y Murguido (2016) ejecutaron su artículo respecto a la calidad de 

servicio de  una farmacia, aseverando una metodología aplicada, no experimental 

de nivel descriptivo, afianzando una encuesta a una muestra de 150 usuarios, para 

concluir que de acuerdo a la evaluación que se mantuvo sobre los indicadores de 

la calidad de servicio que se desenvuelve en la farmacia, se sostiene una dimensión 
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con una baja valoración respecto a las cuatro restantes con promedios regulares, 

manteniendo ponderados de 3 para fiabilidad, 3.5 para empatía y capacidad de 

respuesta y 4 para seguridad y tangibilidad.   

Para el ámbito nacional, se dispone: 

Pahuara y Perdomo (2019) desarrollaron su investigación respecto a la calidad de 

servicio y fidelización de los usuarios de la farmacia Bellavista, cuyo diseño se basó 

como no experimental – transversal dispuesta a una muestra de 356 pacientes, 

logrando concluir: Existe una correlación significativa directa y débil entre las 

variables puesto que se halló un resultado Rho=0.42 y p=0.00. Así mismo se 

dictamino la relación débil entre las dimensiones fiabilidad (r=0.459), capacidad de 

respuesta (r=0.312), seguridad (r=0.363) y empatía (0.374) sobre la fidelización.  

Garate (2019) desarrolló su investigación acerca de la evaluación de la gestión de 

la calidad de servicio en una farmacia, aplicando un tipo de investigación aplicada 

de alcance descriptivo, dispuso de una encuesta como técnica a una muestra de 

400 pacientes, concluyendo: La farmacia ofrece un servicio de dispensación 

valorada de forma buena por el 93% de los pacientes, a razón del factor rapidez de 

la atención que brinda, donde se reconoce un promedio de 2.8 minutos en espera, 

5.2 minutos para caja, 5.4 minutos para la entrega de medicamentos y 17.5 de 

recomendaciones sobre su medicamento. Por lo que se resalta el trabajo operativo 

que presenta la entidad que cuenta con la constante concurrencia de sus pacientes.  

Díaz y Lloclla (2019) realizaron su tesis respecto a la calidad de servicio y 

fidelización de la botica Econosalud, desarrollando una investigación no 

experimental – transversal de nivel correlacional, sobre una muestra de 383 

pacientes, concluyendo que la botica mantiene una fidelización regular de sus 

pacientes otorgada por el 64%, por lo que se hace necesario el realce de un plan 

de gestión de calidad que fomente la lealtad de los asiduos al establecimiento, 

siempre pensando en la mejora continua de la calidad brindada en atención y 

producto.  

Cárdenas (2018) ejecutó su tesis respecto a la relación de dispensación de 

medicamentos y la satisfacción de los usuarios del centro Pachacutec, realzó un 

método no experimental – transversal con alcance correlacional, afianzando una 
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muestra de 369 pacientes, concluyendo: De acuerdo a la prueba de correlación de 

Rho Spearman se halló un resultado de 0.882, demostrando la existencia de una 

relación positiva alta entre las variables. Así mismo se destaca que el 79% 

considera una buena dispensación de medicamentos y el 20% una dispensación 

mala.    

Rodríguez y Mendoza (2016) en su tesis denominada evaluación de la dispensación 

de la farmacia del hospital Daniel Alcides Carrión, presento un diseño no 

experimental - transversal, conto con un cuestionario desarrollado en 367 

pacientes, pudo hallar: Un nivel de satisfacción del usuario sobre el servicio del 50% 

regular y malo con el 16%. Por su parte existe una satisfacción regular del 53% y 

malo del 23% sobre el espacio físico y organización, así mismo nivel malo del 66% 

respecto a la distribución de los medicamentos en aras de agilizar la atención. No 

obstante, se destaca el poco interés que presenta el personal para la atención de 

las recetas, mala interpretación de las prescripciones o detalles, errar en la entrega 

de productos y la no existencia de confidencialidad del usuario. 

En vista de enmarcar las teorías respecto a las variables, se presentan las 

siguientes posturas: 

La calidad de servicio se ha convertido en un atributo indispensable para que una 

organización logre una posición determinante en el mercado, además de tener la 

posibilidad de ser una de las mejores y diferenciarse de las demás compañías 

(Ofcom, 2017). Es por ello que la calidad de servicio es un tema relevante a tocar 

en esta esta investigación, por ende, primero definiremos a calidad de servicio como 

un criterio crucial que tiene cada cliente donde enfatizan su elección para optar por 

un servicio u otro, lo que garantizaría la sostenibilidad y el crecimiento al ofrecer un 

servicio de alta calidad (Abu-Kharmeh, 2012). 

Del mismo modo se comprende a la calidad de servicio como variación entre cómo 

perciben los clientes a la prestación del servicio y las expectativas puestas en él. 

(Mestrovic, 2017; Ismail y Yunan, 2016; Kaushal, 2016). Podemos acotar que en la 

industria es pertinente enfocarse en brindar un servicio de calidad, para construir 

relaciones duraderas con los consumidores, mediante una calidad que supere a las 
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expectativas de los clientes y a la competencia, conduciendo a la compañía como 

una altamente posicionada y competitiva (Kolter y Armstrong, 2016). 

La calidad de servicio también puede ser comprendida como una evaluación 

general por parte del cliente hacia el servicio en forma de un juicio claro y de forma 

subjetiva (Chen y Li, 2017). Por otro lado, Jamesb (2011) nos señala que la calidad 

de servicio es la manera en cómo se tratan a los clientes al instante de la prestación 

del servicio. Siendo un conjunto de experiencias al momento de relacionarse: 

clientes, empleados y el medio en el que se diera. Se hace énfasis en que la calidad 

de servicio conforma gran parte de la expectativa puesta por el cliente (Alnsour et 

al., 2014). 

Por su parte Ghylin (2008) señala que la calidad de servicio también concierne al 

reconocimiento de las características del propio servicio como intangibilidad, 

heterogeneidad e inseparabilidad. Sumado a lo anterior tenemos al proceso 

productivo, tiempo de entrega y comportamiento organizacional. Sin olvidar al 

despacho del servicio final, pues el proceso de la elaboración contribuye en gran 

medida a la calidad del servicio brindado. 

Desde otra perspectiva la calidad de servicio es una calificación o valoración que 

los clientes le dan a la prestación brindada, esto se da mediante la expectativa 

puesta por cliente antes de recibir el servicio y cómo reacciona ante el desempeño 

del servicio (Parasunaman, Zeithaml y Berry, 1988). Las expectativas del cliente 

sirven como base para evaluar la calidad del servicio, esto se explica que cuando 

la calidad es alta el rendimiento supera las expectativas y la calidad es baja cuando 

el rendimiento no cumple con sus expectativas (Eshghi, 2008). 

Desde un punto de vista perfeccionista Dekeke (2003) nos acota que la calidad de 

servicio es prestar un servicio cumpliendo con “el cero defectos”. Esto hace 

mención a un servicio impecable, con la finalidad de satisfacer a los clientes 

potenciales. Con lo cual al realizar un juicio por parte de los consumidores se busca 

una respuesta muy favorable y casi excelente, sosteniendo que la calidad siempre 

ira por delante de lo que satisface el consumidor. 

Es crucial comprender la clara importancia de la buena calidad en un servicio, pues 

este permitirá influir en el cliente, por consiguiente, causará repetir el servicio 
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demandado. La calidad del servicio que cumpla con las exigencias del cliente 

generará fidelidad. Al mismo tiempo creará una relación estable entre los clientes y 

la empresa, así pues, traerá una clara ventaja frente a la competencia cuando los 

consumidores prefieran a la empresa con la mejor calidad de servicio ofertado 

(Kaura, Prasad y Sharma, 2015) 

La calidad de servicio se ha transformado en un atractivo importante para construir 

relaciones duraderas con los clientes, ya que con un alto nivel de calidad servicio 

es posible tener un lugar en la mente del consumidor, las organizaciones destacan 

la clara importancia de poner todos sus esfuerzos en la calidad del servicio para 

atraer mayor número de clientes, teniendo en cuenta la satisfacción del consumidor, 

en otras palabras, consiguiendo mayores ventas (Ojo ,2010) 

Los autores Parasunaman, Zeithaml y Berry (1988) plantearon un modelo 

denominado servqual, el cual nos muestra factores que contribuyen con la medición 

y juicio de la calidad de servicio, se enfocaron en los factores principales. Donde se 

dieron cuenta que muchos de ellos presentaban muchas similitudes. Por ello los 

resumieron en dimensiones claves las cuales son: Elementos tangibles, fiabilidad, 

capacidad de respuesta, seguridad y empatía. 

Para el primer factor se cuenta con los elementos tangibles, el cual es comprendido 

como todas las instalaciones físicas, herramientas, máquinas e instrumentos de 

comunicación dentro de la empresa (Kalb, 2009). Su rol es servir como un agente 

para medir la calidad de servicio a través de la imagen de la compañía, en otras 

palabras, facilita a que los consumidores puedan analizar y medir la calidad (Agbor 

,2011). Dentro de sus componentes están todas las herramientas que intervienen 

a la hora de brindar el servicio, así como con las representaciones de los servicios, 

tales como, tarjetas, rapidez y eficiencia de los servicios.  

Por otro lado, Sharmin y Col (2016) sostienen que lo tangible es un elemento 

diferente, muestra la relación entre culturas (estado y aspecto del local, 

herramientas comunicativas y maquinaria de los socios). Se reafirma que los 

elementos tangibles son tan importantes como las otras dimensiones, pues forman 

parte de la calificación total de los clientes hacia el servicio brindado. 
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Para el segundo factor fiabilidad hace mención a la habilidad de las organizaciones 

para realizar un servicio de forma efectiva, sin cometer errores, siendo confiable y 

veraz. Del mismo modo las compañías se esfuerzan por cumplir con la demanda 

impuesta por los consumidores, cumpliendo sus expectativas y promesas. Las 

compañías deben priorizar la fiabilidad en sus servicios como un factor crucial para 

incentivar al consumidor a mejorar su crítica (Lam ,2002). 

La parte de seguridad es definida como un conocimiento por parte de los empleados 

hacia los clientes, manteniendo los principios de cortesía y confianza. También se 

tiene relación con la información que se les da a los clientes contra los riesgos y 

peligro sin distinción de edad, sexo, procedencia, etc. En otras palabras, es una 

actitud, comportamiento y capacidad que manejan los empleados para proporcionar 

un servicio en óptimas condiciones y mostrándose siempre competentes y 

confiables (Parasunaman et. al, 1988). 

Es importante considerar a la empatía como una atención que hace diferenciadora 

a una empresa, pues no muchas empresas muestran una solidaridad frente a sus 

clientes. Aunado a esto, los consumidores deben sentir que el servicio 

proporcionado es por ellos y para ellos, en tal sentido deben sentirse que son una 

prioridad. La empatía significa tomarse el tiempo para analizar la actitud que se le 

da al consumidor y cuidar de los mismos. Esto nos permite generar una sensación 

agradable dentro del cliente, de forma especial y única. 

Como último factor tenemos a la capacidad de respuesta, que destaca por 

presentar una disposición y acción rápida para brindarles a los clientes lo que 

solicitan, complementada con una atención óptima, promoviendo los servicios y 

manteniendo a los clientes satisfechos. Entre otras cosas, podemos incluir que una 

capacidad de respuesta rápida es una muy valiosa arma para adaptarse a la alta 

demanda del consumidor, pues en muchos casos puede ser considerada como una 

habilidad para soportar a los clientes. (Parasunaman et. al, 1988). 

Conociendo las razones teóricas de la calidad de servicio, es notable enfatizar la 

postura gubernamental respecto a la práctica de la atención de las farmacias o 

droguerías, puesto que es enfoque del estudio, en atribución se cuenta con el 

manual de buenas prácticas de dispensación, la cual sustenta su implementación 
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en la mejora de las condiciones del servicio a los usuarios asiduos a las farmacias 

a nivel nacional, con el objetivo principal de mejorar la calidad de servicio brindado 

en todos los recintos proveedores de medicamentos (Ministerio de salud, 2017). La 

conocida dispensación constante nombrada en el manual se define como el acto 

farmacéutico de suministrar los medicamentos a un usuario en respuesta a la 

presentación de una receta otorgada por un profesional autorizado. 

A medida de regulación y cumplimiento el manual encomienda las disposiciones 

específicas a cumplir en los establecimientos, los mismos que tienen carácter 

obligatorio y predispuesto a ser medida de forma paulatina. Para empezar se 

sostiene al punto redactado como proceso de dispensación, el cual se refiere a las 

actividades desarrolladas por el profesional químico, comprendiendo a la recepción 

y validación de la prescripción, análisis e interpretación de la prescripción, 

preparación y selección de los productos a entregar, registros, entrega de los 

productos e información.  

El siguiente punto se conoce como el entorno para el servicio de dispensación, 

puesto que es necesario que cada reciento cuente con un ambiente de trabajo 

correcto, es por ello que estos deben ser organizados, limpios y seguros. Para el 

entorno se cuenta con las siguientes regulaciones: Ambiente físico, estanterías y 

superficies utilizadas y los medicamentos, equipo y materiales de envasado. Por su 

parte se halla al punto del personal, el cual se refiere a todos los sujetos que 

participan de la dispensación respecto a su apariencia, disponibilidad, fiabilidad, 

comportamiento (Minsa, 2017). 

Dentro de esta investigación es fundamental percibir que al tener una alta calidad 

en el servicio brindado obtendremos un alto grado de fidelidad por parte de los 

clientes, es por esta razón que la fidelización es un tema arraigado que debemos 

tocar en esta investigación. En primer lugar, definiremos a la fidelización como la 

lealtad por parte del cliente hacia una compañía o marca, esto se relaciona 

íntimamente con las actitudes que presente el cliente sobre el producto o servicio, 

esto puede traducirse como mayores compras y recomendaciones de la compañía 

o marca elegida (Onlaor y Rotchanakitumnuai, 2010). 
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Desde una perspectiva operativa Alcaide, (2010) nos mencionan que la fidelización 

es una forma de lealtad conductual y de una actitud que se representa como un 

apego emocional del cliente hacia el producto o servicio, con la intención de 

satisfacer las necesidades del cliente y se logren reiteradas compras. Mantener a 

los clientes fidelizados no es una labor fácil, debido a que el consumidor busca los 

mejores beneficios que cumplan con sus estándares, una mejora continua para 

ofrecer una alta gama de productos, sin ellos la rentabilidad y la empresa no 

existirían (Kumar y Srivastava, 2013). 

También es considerada un comportamiento y actitud que presenta un cliente hacia 

la compañía, se puede reconocer que un cliente fidelizado o fiel a la compañía 

adquirirá un producto o servicio de la marca donde se sienta identificado y 

realmente satisfecho, sin la necesidad de exigirle u obligarlo a que finalicen la 

compra, (Baumann, Elliott y Hamin, 2011). Los clientes leales son más rentables en 

comparación a los gastos al intentar conseguir nuevos. Del mismo modo sirven 

como un elemento efectivo para aumentar la cartera de clientes y que estos soliciten 

mayores cantidades de productos (Khan y Fasih, 2014). 

La fidelización es comprendida como una actividad del marketing basada en 

desarrollar actitudes y comportamientos relacionales entre los clientes hacia la 

compañía o marca, siendo elegida por las preferencias del cliente y el excelente 

servicio que hizo posible esta relación (Lacey, Suh y Morgain, 2007).Podemos 

añadir que existen programas para recompensar a los clientes más fieles, con lo 

cual garantizan relaciones más durares, si los consumidores se sienten como 

prioridad, ellos inconscientemente recomendaran a la organización , lo que se 

traduce como mayores ventas y mejor valoración (Ranade 2012). 

Dentro de la parte intima de la empresa la fidelidad siempre será traducida como 

una relación más sólida entre el cliente y el proveedor del servicio, con lo cual los 

clientes desarrollan una conducta activa en la empresa consumiendo los productos 

reiteradas veces. (Sadeghi, Rasoulian, Mirzaei y Sharifipour, 2017). También se 

relacionado con un lazo de confianza y un compromiso que favorezca el crecimiento 

de la organización al brindar un servicio en medida a las necesidades del cliente 

(Njiru, 2014). 
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La importancia de la fidelización en la compañía recae en crear un beneficio crucial 

y tangible. Cuando el cliente está satisfecho con el producto o servicio de la 

empresa. No se puede dejar de lado la lealtad hacia la marca, pues reflejaría 

mayores costos atraer a clientes nuevos, traducido como una perdida innecesaria 

(Ishak y Ghani, 2013). Es primordial si se quiere generar mayores ingresos y que la 

empresa crezca de manera progresiva, por ello no debe ignorar el tema fidelización 

o las propias necesidades de los consumidores, para que la empresa se mantenga 

en desarrollo y tenga mayor rentabilidad (Tao 2014.)  

La fidelización tiene como objetivos que las relaciones entre los consumidores y la 

compañía sea mantenga en el mayor periodo de tiempo posible, del mismo modo 

se busca incrementar la cantidad de productos que el cliente solicita, enfocándose 

en que esta acción se de en reiteradas oportunidades, generando una mayor 

atracción hacia los nuevos clientes, con un patrocinio ya se por medio de conocidos 

o familiares , para formar relaciones que ya cuenten con antecedentes favorables , 

en otras palabras buenos comentarios de la compañía (Walsh, Evanschitzky y 

Wunderlich 2008). 

Dentro del estudio podemos considerar a los factores de fidelización que nos 

propone Barahona (2014). Para el primero tenemos el factor diferenciación, que se 

cataloga como un valor correspondido hacia los bienes o servicio con los que 

cuenta la compañía que los hace diferentes con respecto a la competencia. Se 

caracteriza por ser distintivo, tener un alto grado de valoración y proporcionalidad 

(Agüero, 2014). En otras palabras, funciona como una estrategia que rescata el 

valor diferenciador del producto. A su vez sirve como enganche para ganar mayor 

clientela. (Torres, Vásquez, y Zamora, 2008), 

Para el factor personalización, se tiene que tener en cuenta que todo cliente es 

diferente y del mismo modo tiene diferentes necesidades. Aquí la compañía debe 

adaptar sus productos a las necesidades del cliente, considerándolos a todos como 

clientes potenciales sin discriminarlos. También sirve como una técnica capaz de 

formar vínculos con los consumidores, que, al entender sus requerimientos, 

podemos formar relaciones más estrechas y duraderas (Navarro, 2010)  
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Como tercer factor tenemos la satisfacción, que se relaciona íntimamente con las 

expectativas del cliente, que necesitan ser cubiertas ya sea por un producto de 

acorde a lo que solicita o un servicio que demande el mismo. La satisfacción del 

cliente puede ser comprendida como una calificación o una respuesta emocional 

(Zeithaml ,2014). Por otro lado, tenemos la parte sentimental del cliente, el cual 

valora cuando el producto cumple con todo lo solicitado y se adapta a las exigencias 

del mismo, de ser necesario la compañía debe solucionar cualquier queja puesta 

por el consumidor. (Bastos ,2013) 

Del mismo modo tenemos la fidelidad como un factor clave que nos permite percibir 

si todos los esfuerzos por crear un lazo íntimo con el cliente están siendo efectivos, 

del mismo modo permite comprobar el compromiso entre cliente y proveedor 

(García ,2015). La fidelidad puede depender de la satisfacción, sin embargo, es una 

constante comparación entre las expectativas que se tenían antes de obtener el 

producto y después de conseguir el bien (Mesen, 2011) 

Para el último factor corresponde la habitualidad, siendo la parte central de 

fidelización, corresponde a la frecuencia con que el cliente realiza las compras, así 

mismo la cantidad de productos en relación a su compra y el tiempo pertinente que 

emplea para dicha actividad. Para cumplir correctamente con este factor es 

pertinente medir la frecuencia en relación con los días, meses o inclusive años entre 

cada compra y el tiempo de atención donde interactúa el consumidor y el 

negociante. (Carrión, 2008) 
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III. METODOLOGÍA

3.1 Tipo y diseño de investigación 

La investigación presentará un tipo aplicada, puesto que de acuerdo al 

conocimiento de un problema, se dispuso la búsqueda científica y teórica, la misma 

que será llevada a la práctica con la finalidad de plantear posibles acciones de 

solución al problema presentado (Hernández y Mendoza, 2018). 

Respecto al diseño se sostendrá como no experimental, a razón que no existirá 

manipulación intencional sobre las variables que componen el estudio, así mismo 

es transversal, porque la información a recopilar estará dada en un tiempo 

establecido. En aporte, el nivel que ostentará la investigación será descriptivo 

correlacional, debido a que se pretende hallar el grado de relación que presentan 

las variables sometidas a estudio. (Hernández, Fernández y Baptista, 2014). 

Conociendo las indicaciones previas, se incorpora el siguiente esquema: 

Dónde: 

M: Muestra. 

O1: Observaciones del calidad de servicio. 

O2: Observación de la fidelización. 

r: Correlación entre las variables 

M 

O2 

O1 

r 
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3.2 Variables y operacionalización 

Variable 1: Calidad de servicio 

• Definición conceptual: La calidad de servicio es una calificación o

valoración que los clientes le dan a la prestación brindada, esto se da

mediante la expectativa puesta por cliente antes de recibir el servicio y cómo

reacciona ante el desempeño del servicio. (Parasunaman, Zeithaml y Berry,

1988)

• Definición operacional: La variable calidad de servicio es una variable de

enfoque categórico o cualitativo, el cual mantiene medición por medio de sus

dimensiones proceso de dispensación, entorno para el servicio de

dispensación y del personal.

• Indicadores: recepción y validación de la prescripción, análisis e

interpretación de la prescripción, preparación y selección de los productos a

entregar, registros, entrega de los productos e información, ambiente físico,

estanterías y superficies utilizadas y el equipo y materiales de envasado,

apariencia, disponibilidad, fiabilidad y comportamiento.

• Escala de medición: Ordinal

Variable 2: Fidelización. 

• Definición conceptual: La fidelización es una forma de lealtad conductual

y de una actitud que se representa como un apego emocional del cliente

hacia el producto o servicio, con la intención de satisfacer las necesidades

del cliente y se logren reiteradas compras (Alcaide, 2010).

• Definición operacional: La variable fidelización es una variable categórica

o cualitativa, la cual sostiene medición por medio de sus dimensiones

fidelidad, personalización, satisfacción, diferenciación y habitualidad. 

• Indicadores: compromiso, cumplimiento, reconocimiento, identificación,

adaptación, expectativas, percepción, capacidad de respuesta, distinción,

valoración, proporcionalidad, equidad, antigüedad, duración, volumen,

repetición frecuencia.

• Escala de medición: Ordinal
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3.3 Población, muestra y muestreo 

Población 

La población o también conocida como universo se refiere a la cantidad total de 

sujetos o elementos que presentan características similares, que sostienen la 

información correspondiente al fenómeno en estudio (Hernández, et al., 2014). Por 

esta razón en la investigación se mantendrá como población a la cantidad de 

usuarios percibidos en último mes de operación de la empresa Mi Farma – Huaraz, 

el cual asciende a la cantidad de 1167 usuarios. 

Muestra 

Para la muestra, que se halla establecida como un subconjunto formado de la 

población, el cual sostiene cualidades similares prestas para ejecutarse la 

recopilación de la información. (Carrasco, 2005). Respecto a la muestra de la 

investigación se aplicó la fórmula de población finita, ya que se sostiene una 

población conocida de forma exacta, de acuerdo a la aplicación de la formula se 

obtuvo un resultado de 290 usuarios. 

Muestreo 

Acorde a la investigación se dispondrá un muestreo probabilístico, debido a que la 

totalidad de sujetos intervenidos en la población sostienen la misma oportunidad de 

ser elegidos dentro de la muestra, por lo que la selección de cada una se 

establecerá de forma aleatoria (Hernández, et al, 2014). 

3.4 Técnicas e instrumento de recolección de datos 

Técnica 

A razón de la técnica del estudio, se establecerá la denominada técnica de la 

encuesta.  

Instrumento 

Para el desarrollo de la técnica, se impulsará el desarrollo del cuestionario como 

instrumento, es por ello que la investigación dispondrá de dos cuestionarios tanto 

para calidad de servicio como para fidelización,  concibiendo el siguiente detalle: 
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- El cuestionario acerca de la calidad de servicio respecto al manual de

buenas prácticas en dispensación, presentará  20 interrogantes basados en

las dimensiones especificadas en la operacionalización, albergando una

escala de medición ordinal representada por sus categorías siempre, casi

siempre, a veces, casi nunca y nunca.

- El cuestionario acerca de la fidelización, presentará  20 interrogantes

basados en las dimensiones especificadas en la operacionalización,

albergando una escala de medición ordinal representada por sus categorías

siempre, casi siempre, a veces, casi nunca y nunca.

Validez 

En vista de contar con la validez, se ejecutará el modelo juicio de expertos, 

partiendo de la evaluación de 3 profesionales en el tema estudiado, quienes 

emitirán sus juicios por medio de la conformidad de una matriz de validez. 

Confiabilidad 

La confiabilidad de los instrumentos se facultara por medio de la ejecución del alfa 

de cronbach, que a través de una encuesta piloto generará la congruencia y 

cohesión del instrumento planteado, el cual debe ser guiado de un resultado >0.70. 

Tabla 1. Confiabilidad de los instrumentos. 

Calidad de servicio Fidelización 

Alfa de Cronbach N de elementos Alfa de Cronbach N de elementos 

0,822 20 0,803 20 
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3.5 Procedimientos 

Contando con los instrumentos correctamente validados y confiables, se solicitará 

el permiso al representante de Mi Farma – Huaraz en aras de obtener su 

autorización e información respecto a los usuarios necesarios para aplicación de la 

encuesta. A partir de mantener la información de los usuarios se trasladará la 

encuesta a una plataforma virtual conocida como Survey Monkey, que será vital 

para la obtención directa de los usuarios que se necesitan. Al término de la 

recaudación de información se codificará en una base datos para el adecuado 

procesamiento por medio de los softwares que brindarán la tabulación y figuras 

correspondientes.  

 

3.6 Método de análisis de datos  

Dentro de la investigación se desarrollará un análisis descriptivo basado en la 

concepción de tabulaciones y figuras que mostrarán la distribución de la 

información por medio de categorías o niveles. No obstante el desarrollo se 

facilitado por medio del uso del programa estadístico SPSS V25 y Excel.  

Por su parte, también se ejecutará un marco inferencial, representado por prueba 

de normalidad de Kolmogorov Smirnov, el hallazgo del coeficiente de correlación  y 

la comprobación de la hipótesis.  

 

3.7 Aspectos éticos 

En consideración al marco ético, el estudio presentará los siguientes criterios: 

- La investigación contará con el conocimiento y autorización del 

representante de la empresa Mi Farma – Huaraz. 

- No existirá manipulación sobre las variables sometidas a estudio.  

- Los datos recopilados se dispondrán solo a fines académicos.  

- Se mantendrá el anonimato correspondiente de todos los participantes 

encuestados.  

- La información presentada en la investigación será veraz y fiel a como se 

halló en su contexto natural.  
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IV. RESULTADOS  

Objetivo general: Determinar la relación entre la calidad de servicio respecto 

al manual de buenas prácticas en dispensación y la fidelización de Mi Farma 

– Huaraz, 2020. 

Tabla 2. Nivel de relación entre la calidad de servicio respecto al manual de buenas 

prácticas en dispensación y la fidelización de Mi Farma – Huaraz, 2020. 

Rho 
Spearman 

Calidad de servicio Coeficiente de correlación ,757** 

Fidelización 
Sig. (bilateral) ,000 

N 290 

Fuente: Base de datos de estudio. 

Figura 1. Nivel de relación entre la calidad de servicio respecto al manual de buenas 

prácticas en dispensación y la fidelización de Mi Farma – Huaraz, 2020. 

 

Interpretación: La tabla 2 sostiene la prueba Rho Spearman, detallando un 

coeficiente de 0.757 para concebir la existencia de una relación positiva alta entre 

las variables, así como su proporcionalidad directa. Por otro lado, se halló una 

significancia de 0.00 < 0.05, otorgándose un resultado significativo, lo que permite 

el rechazo de la hipótesis nula con la consiguiente aceptación de la hipótesis 

alterna, la cual afirma que Existe relación significativa entre la calidad de servicio 

respecto al manual de buenas prácticas en dispensación y la fidelización de Mi 

Farma – Huaraz, 2020. 
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Objetivo específico N° 1: Identificar el nivel de la calidad de servicio respecto 

al manual de buenas prácticas en dispensación de Mi Farma – Huaraz, 2020. 

Tabla 3. Nivel de la calidad de servicio respecto al manual de buenas prácticas en 

dispensación de Mi Farma – Huaraz, 2020. 

Nivel de la calidad de servicio  
Usuarios 

f % 

Bueno 122 42% 

Regular 147 51% 

Malo 21 7% 

Total 290 100% 

Fuente: Base de datos de estudio. 

Interpretación: La tabla 3, detalla el nivel de la calidad de servicio respecto al 

manual de buenas prácticas en dispensación de Mi Farma, destacando un nivel 

regular del 51% (147 usuarios), por su parte el 42% (122 usuarios) sostiene nivel 

bueno y el 7% (21 usuarios) mantienen un nivel malo.  

 

Tabla 4. Nivel de las dimensiones de la calidad de servicio respecto al manual de 

buenas prácticas en dispensación de Mi Farma – Huaraz, 2020. 

Nivel de 
dimensiones de 

la calidad de 
servicio  

Proceso de 
dispensación 

Entorno para el servicio 
de dispensación 

Personal 

f % f % f % 

Bueno 118 41% 138 48% 142 49% 

Regular 157 54% 133 45% 121 42% 

Malo 15 5% 19 7% 27 9% 

Total 290 100% 290 100% 290 100% 

Fuente: Base de datos de estudio. 

Interpretación: La tabla 4, detalla el nivel de las dimensiones de la variable calidad 

de servicio respecto al manual de buenas prácticas en dispensación, resaltando 

que el proceso de dispensación sostiene nivel regular del 54% (157 usuarios, el 

entorno para el servicio de dispensación mantiene nivel bueno del 48% (138 

usuarios), el personal alberga nivel bueno predominante del 49% (142 usuarios).  
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Objetivo específico N° 2: Establecer el nivel de la fidelización de los usuarios 

de Mi Farma – Huaraz, 2020. 

Tabla 5. Nivel de la fidelización de los usuarios de Mi Farma – Huaraz, 2020. 

Nivel de fidelización 
Usuarios 

f % 

Bueno 82 28% 

Regular 190 66% 

Malo 18 6% 

Total 290 100% 

Fuente: Base de datos de estudio. 

Interpretación: La tabla 5, detalla el nivel de la fidelización de los usuarios de Mi 

Farma, destacando un nivel regular del 66% (190 usuarios), por su parte el 28% (82 

usuarios) sostiene nivel bueno y el 6% (18 usuarios) mantienen un nivel malo. 

 

Tabla 6. Nivel de las dimensiones de la fidelización de los usuarios de Mi Farma – 

Huaraz, 2020. 

Nivel de 
dimensiones 

de la 
fidelización 

Diferenciación Personalización Satisfacción Fidelidad Habitualidad 

f % f % f % f % f % 

Bueno 107 37% 63 22% 131 45% 127 44% 158 54% 

Regular 168 58% 164 57% 146 50% 130 45% 110 38% 

Malo 15 5% 63 22% 13 4% 33 11% 22 8% 

Total 290 100% 290 100% 290 100% 290 100% 290 100% 

Fuente: Base de datos de estudio. 

Interpretación: La tabla 6 detalla el nivel de las dimensiones de la fidelización, 

destacando que la diferenciación sostiene nivel regular del 58% (168 usuarios), la 

personalización mantiene nivel regular del 57% (164 usuarios), la satisfacción 

dispone nivel regular del 50% (146 usuarios), la fidelidad mantiene nivel regular del 

45% (130 usuarios) y la habitualidad presenta nivel bueno del 54% (158 usuarios).  
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Objetivo específico N° 3: Determinar la relación entre las dimensiones de la 

calidad de servicio respecto al manual de buenas prácticas en dispensación 

y la variable fidelización de Mi Farma – Huaraz, 2020. 

Tabla 7. Nivel de relación entre la dimensión proceso de dispensación y la variable 

fidelización de Mi Farma – Huaraz, 2020. 

Rho 
Spearman 

Proceso de dispensación 
Coeficiente de 
correlación 

,724** 

Fidelización 
Sig. (bilateral) ,000 

N 290 

Fuente: Base de datos de estudio. 

Interpretación: Por medio de la prueba de correlación Rho Spearman, se obtuvo 

un coeficiente de 0.724, a su vez se desarrolló una significancia bilateral de 0.00 > 

0.05. De acuerdo a los hallazgos se resalta la existencia de una relación positiva 

alta y significativa entre el proceso de dispensación y la fidelización, es por ello que 

toda mejora en el proceso surtirá de apoyo para potenciar la fidelización.  

 

Tabla 8. Nivel de relación entre la dimensión entorno para el servicio de 

dispensación y la variable fidelización de Mi Farma – Huaraz, 2020. 

Rho 
Spearman 

Entorno para el servicio de 
dispensación 

Coeficiente de 
correlación 

,690** 

Fidelización 
Sig. (bilateral) ,000 

N 290 

Fuente: Base de datos de estudio. 

Interpretación: Por medio de la prueba de correlación Rho Spearman, se obtuvo 

un coeficiente de 0.690, a su vez se desarrolló una significancia bilateral de 0.00 < 

0.05. De acuerdo a los hallazgos se resalta la existencia de una relación positiva 

moderada y significativa entre el entorno para el servicio de dispensación y la 

fidelización, es por ello que toda mejora en el entorno surtirá de apoyo para 

potenciar la fidelización.  
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Tabla 9. Nivel de relación entre la dimensión personal y la variable fidelización de 

Mi Farma – Huaraz, 2020. 

Rho 
Spearman 

Personal 
Coeficiente de 
correlación 

,686** 

Fidelización 
Sig. (bilateral) ,000 

N 290 

Fuente: Base de datos de estudio. 

Interpretación: Por medio de la prueba de correlación Rho Spearman, se obtuvo 

un coeficiente de 0.686, a su vez se desarrolló una significancia bilateral de 0.00 < 

0.05. De acuerdo a los hallazgos se resalta la existencia de una relación positiva 

moderada y significativa entre el personal y la fidelización, es por ello que toda 

mejora en el personal surtirá de apoyo para potenciar la fidelización.  
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V. DISCUSIÓN 

A partir de mantener la finalidad principal de determinar la relación entre la calidad 

de servicio respecto al manual de buenas prácticas en dispensación y la fidelización 

de los usuarios de Mi Farma, se sostiene en la tabla 2 el coeficiente de correlación 

de Rho Spearman con resultado 0.757, concibiendo la existencia de una relación 

positiva alta entre las variables, así como una proporcionalidad directa, por lo que 

toda mejora en la implementación del manual de buenas prácticas surtirá un 

incentivo sobre la fidelización que desarrollen los usuarios alrededor de la farmacia 

Mi Farma.  

 

Hallazgos similares se mantienen en la investigación de Cárdenas (2018), donde el 

objetivo principal fue establecer la relación de la dispensación de medicamentos y 

la satisfacción de los usuarios del centro Pachacutec, aseverando la existencia de 

una relación positiva alta entre las variables desligado del coeficiente de Rho 

Spearman= 0.882. En medida a los resultados se resalta la importancia de 

mantener un protocolo adecuado sobre el servicio de dispensación de 

medicamentos para conseguir una condición de calidad en las droguerías, puesto 

que como se comprobó promueve beneficios emocionales sobre los usuarios que 

a largo plazo se conmemoran en las ventas. Es por ello que de acuerdo a Kaura, 

Prasad y Sharma (2015) una calidad del servicio que cumpla con las exigencias del 

cliente generará fidelidad y relaciones estables con los clientes, produciendo una 

clara ventaja frente a la competencia cuando los consumidores prefieran a la 

empresa con la mejor calidad de servicio ofertado. 

 

Asimismo el desarrollo de la prueba Rho Spearman, también confirmó la aceptación 

de la hipótesis alternativa que afirma la existencia de una relación significativa entre 

la calidad de servicio respecto al manual de buenas prácticas en dispensación y la 

fidelización de Mi Farma, atribuyéndose la característica significativa a raíz del 

resultado de significancia bilateral de 0.00 menor al rango de 0.05. La significancia 

otorgada se obtuvo de forma similar en la investigación de Pahuara y Perdomo 

(2019) desarrollando un resultado de significancia de 0.00, por lo que queda 
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resaltado la eficiencia que implica el manual de buenas prácticas sobre la 

percepción de calidad de servicio con la que llegará a contar cada farmacia donde 

se implementa, así como otros beneficios sobre la postura que tomen sus usuarios 

de percibir una correcta atención en los diferentes puntos otorgados en el manual. 

Realzando el mérito del hallazgo se conoce que el manual de buenas prácticas de 

dispensación sustenta su implementación en la mejora de las condiciones del 

servicio a los usuarios asiduos a las farmacias a nivel nacional, con el objetivo 

principal de mejorar la calidad de servicio brindado en todos los recintos 

proveedores de medicamentos (Ministerio de salud, 2017). 

 

En disposición al objetivo específico que dicta identificar el nivel de la calidad de 

servicio respecto al manual de buenas prácticas en dispensación de Mi Farma, se 

resalta un nivel regular del 51% (147 usuarios), seguido por el 45% (122 usuarios) 

que sostiene nivel bueno y el 7% (21 usuarios) que mantienen un nivel malo. Por lo 

que se evidencia que el servicio de dispensación otorgado por Mi Farma mantiene 

dificultades sobre la correcta implementación del manual, así como una percepción 

de atención con deficiencias por parte de la mayoría de sus usuarios.   

 

No obstante, es meritorio realzar el resultado de 45% de usuarios que mantienen 

un nivel bueno sobre el servicio de dispensación de Mi Farma, puesto que el 

hallazgo denota la labor realizada por la empresa en cumplir con la normativa 

gubernamental en vista de contribuir al objetivo del gobierno de expender un 

servicio con estándares mejorados para todos los ciudadanos, tal como detalla el 

Ministerio de salud (2017) que a medida de regulación y cumplimiento el manual 

encomienda las disposiciones específicas a cumplir en los establecimientos, los 

mismos que tienen carácter obligatorio y predispuesto a ser medida de forma 

paulatina. Concebida principalmente en la mejora de las condiciones del servicio a 

los usuarios asiduos a las farmacias a nivel nacional. 
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Conociendo el nivel regular otorgado a la calidad de servicio de dispensación, es 

notable identificar la percepción que se mantiene sobre las dimensiones que la 

componen. Respecto al detalle de la tabla 4, se resalta un nivel regular del 54% 

(157 usuarios) sobre la dimensión proceso de dispensación, por lo que se concibe 

posible dificultades en la actividad de otorgar de forma adecuada los pedidos de 

medicamentos que requieren los usuarios.   

 

En similitud se centran los hallazgos de la investigación de Rodríguez y Mendoza 

(2016) donde en la evaluación de la farmacia del hospital Daniel Alcides Carrión, 

se resalta un nivel malo de la dispensación de los medicamentos remarcado por el 

66% de usuarios, afirmando que el proceso no agiliza la atención, así mismo existe 

poco interés del personal para la atención de las recetas, mala interpretación de las 

prescripciones, errores sobre la entrega de productos y la poca confidencialidad del 

usuario. En contraste Garate (2019), halló que la dispensación fue valorada de 

forma buena por el 93% de los pacientes, a razón del factor rapidez de la atención 

que brinda, donde se reconoce un promedio de 2.8 minutos en espera, 5.2 minutos 

para caja, 5.4 minutos para la entrega de medicamentos y 17.5 de 

recomendaciones sobre su medicamento.  

 

En vista de los resultados se resume la responsabilidad que se destina al 

profesional a cargo del desarrollo del proceso de dispensación, el cual debe 

mantener un protocolo habitual de atención reforzado por sus conocimientos con la 

prioridad de minimizar los errores. Por lo que se resalta el trabajo operativo que 

presenta la entidad que cuenta con la constante concurrencia de sus pacientes.   

Puesto que de acuerdo al Ministerio de salud (2017) el proceso comprende las 

funciones de recepción y validación de la prescripción, análisis e interpretación de 

la prescripción, preparación y selección de los productos a entregar, registros, 

entrega de los productos e información. 
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Por otro lado, la valoración sobre la dimensión entorno para el servicio de 

dispensación se concibe con nivel bueno del 48% (138 usuarios) y la dimensión del 

personal con nivel bueno del 49% (142 usuarios). Estos resultados conllevan a 

mejorar la postura del estado de la farmacia, interpretándose como un correcto 

cumplimiento del servicio de dispensación sobre los requerimientos de la normativa 

del Minsa (2017) donde se pone en manifiesto que el entorno se basa en un 

ambiente de trabajo adecuado, es por ello que estos deben ser organizados, limpios 

y seguros. Por su parte, el personal se refiere a todos los sujetos que participan de 

la dispensación respecto a su apariencia, disponibilidad, fiabilidad y  

comportamiento.  

 

A razón del objetivo específico que pretende establecer el nivel de la fidelización de 

los usuarios de Mi Farma, se detalla en la tabla 5 un nivel regular del 66% (190 

usuarios), por su parte el 28% (82 usuarios) sostiene nivel bueno y el 6% (18 

usuarios) mantienen un nivel malo. Por lo que se atribuye que los usuarios de la 

farmacia mantienen una lealtad o apego emocional de nivel regular desligada por 

cuestiones de insatisfacción sobre la atención brindada por el recinto, puesto que 

como asevera Alcaide (2010) la fidelización es una forma de lealtad conductual y 

de una actitud que se representa como un apego emocional del cliente hacia el 

producto o servicio, con la intención de satisfacer las necesidades del cliente y se 

logren reiteradas compras.  

 

No obstante, de acuerdo al estudio realizado a las farmacias de una comunidad 

europea por Abujarad y Salem (2017) sintetizó la importancia que el sector 

farmacéutico debe tener sobre la calidad de servicio prestado a los clientes, 

implementándose como norma básica para la concepción de una relación sólida 

con los clientes, debido a la repercusión directa de esos servicios en el valor 

percibido, la satisfacción y la lealtad de los clientes. Tomando esta postura, es 

notable de realzarla con las afirmaciones de la investigación de Díaz y Lloclla (2019) 

quienes a partir de hallar una fidelización regular otorgada por el 64% de pacientes, 

manifiesta como necesario la implementación de un plan de gestión de calidad que 
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fomente la lealtad de los asiduos al establecimiento, siempre pensando en la mejora 

continua de la calidad brindada en atención y producto. Hallazgo que se enfatiza 

en la perspectiva teórica que dicta que mantener clientes fidelizados no es una labor 

fácil, debido a que el consumidor busca los mejores beneficios que cumplan con 

sus estándares, una mejora continua para ofrecer una alta gama de productos, sin 

ellos la rentabilidad y la empresa no existirían (Kumar y Srivastava, 2013). 

 

En vista del nivel regular sobre la fidelización, es necesario conocer el 

desenvolvimiento que presentan sus dimensiones, por ello la tabla 6 detalla que la 

diferenciación sostiene nivel regular del 58% (168 usuarios), la personalización 

mantiene nivel regular del 57% (164 usuarios), la satisfacción dispone nivel regular 

del 50% (146 usuarios), la fidelidad mantiene nivel regular del 45% (130 usuarios) 

y la habitualidad presenta nivel bueno del 54% (158 usuarios). Ante la inminente 

valoración regular de la mayoría de las dimensiones se justifica la deficiencia sobre 

la fidelización, concretando que los usuarios de la farmacia no identifican una 

propuesta de valor eficaz en los factores presentados en vista de generar apego 

por recurrir a la atención del reciento de forma concurrente.  

 

Esta propuesta de valor es indispensable puesto que permite apoderarse de la 

elección de los usuarios en vista de elegirlos frente a su competencia, lo que se 

confirma en el artículo de Blankart y Stargart (2018) respecto a los factores más 

importante para la creación de valor en los pacientes identificando a la interacción 

personal (0.31), aspecto físico (0.12), políticas de tienda (0.24) y disponibilidad 

(0.1), consolidando un efecto significativo positivo en el valor percibido por el 

cliente. El estudio citado concreta factores claves que facilitan la concepción de una 

propuesta de valor significativo en vista de potenciar una pronta fidelización de 

usuarios en las farmacias, generando recompras que sustente la continuidad 

rentable de los establecimientos. Tal como manifiesta Khan y Fasih (2014) 

afirmando que Los clientes leales son más rentables en comparación a los gastos 

al intentar conseguir nuevos, del mismo modo sirven como un elemento efectivo 
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para aumentar la cartera de clientes y que estos soliciten mayores cantidades de 

productos. 

 

Finalmente, para el objetivo específico que dispone la relación entre las 

dimensiones de la calidad de servicio respecto al manual de buenas prácticas en 

dispensación y la variable fidelización de Mi Farma, se logró generar la prueba de 

correlación de Rho Spearman manteniendo los resultados de un coeficiente de 

0.724 y una significancia bilateral de 0.00 > 0.05, resaltando la existencia de una 

relación positiva alta y significativa entre el proceso de dispensación y la 

fidelización. Por su parte, también se generó los coeficientes de 0.690 y 0.686 con 

significancia de 0.00 > 0.05 para las dimensiones el entorno para el servicio de 

dispensación y el personal sobre la fidelización, resaltando la existencia de una 

relación positiva moderada y significativa, por lo que toda mejora en las 

dimensiones surtirá de apoyo para potenciar la fidelización. 

 

En distinto escenario se sostuvo los hallazgos de Pahuara y Perdomo (2019) donde 

se reconoció la existencia de una correlación significativa directa y débil entre la 

calidad de servicio y la fidelización, puesto que se halló un resultado Rho=0.42 y 

p=0.00. Así mismo se dictamino la relación débil entre las dimensiones fiabilidad 

(r=0.459), capacidad de respuesta (r=0.312), seguridad (r=0.363) y empatía (0.374) 

sobre la fidelización. Por ello se ratifica los beneficios que sostiene la 

implementación del manual de buenas prácticas en dispensación otorgada por el 

Minsa, puesto que esta medida se dictamina de forma focalizada para el 

otorgamiento de una mejor atención sobre los usuarios asiduos solo a droguerías 

o bien conocidas farmacias, a diferencia de la medición de una calidad de servicio 

que se adapta a distintos modelos de negocio que mantengan un servicio.  
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VI. CONCLUSIONES 

 

Primero. De acuerdo al resultado de coeficiente de correlación de Rho Spearman 

0.757 y significancia bilateral de 0.00. Se concluye la existencia de una 

correlación positiva alta entre la calidad de servicio y la fidelización, así 

como la comprobación de la hipótesis de investigación que manifiesta la 

existencia de una relación significativa entre las variables.  

 

Segundo. El resultado del nivel de la calidad de servicio respecto al manual de 

buenas prácticas en dispensación de Mi Farma, resalta un nivel regular 

del 51% (147 usuarios). Por lo que se concluye que el servicio de 

dispensación otorgado por Mi Farma mantiene dificultades sobre la 

correcta implementación del manual, así como una percepción de 

atención con deficiencias por parte de la mayoría de sus usuarios.   

 

Tercero. El resultado del nivel de la fidelización de los usuarios de Mi Farma, detalla 

un nivel regular del 66% (190 usuarios). Por lo que se atribuye que los 

usuarios de la farmacia mantienen una lealtad o apego emocional de nivel 

regular desligada por cuestiones de insatisfacción sobre la atención 

brindada por el recinto. 

 

Cuarto. La prueba Rho Spearman realizada para hallar la relación entre las 

dimensiones de la calidad de servicio y la fidelización, mantuvo los 

coeficientes de relación de 0.724 para el proceso de dispensación, 

concibiendo una relación positiva alta sobre la fidelización. Por su parte, 

el entorno y el personal mantienen 0.690 y 0.686 respectivamente, 

desligando una relación positiva morada sobre la fidelización. Es por ello 

que se concluye que los componentes de la calidad de servicio en 

dispensación permiten potenciar la fidelización de los usuarios.   
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VII. RECOMENDACIONES

Primero. En vista de la relación entre las variables, se recomienda al gerente de 

tienda la creación de un plan de implementación y control del servicio 

(mapa de proceso, cuadro de mando reglamento interno) respecto al 

manual de buenas prácticas en dispensación, en vista de optimizar el 

servicio impartido por la farmacia y por ende la fidelización. 

Segundo. De acuerdo al nivel regular de la calidad de servicio, es notable 

recomendar al gerente de tienda la habilitación de un puesto de gestor de 

calidad, que se encargue de la correcta implementación del manual de 

buenas prácticas por medio de la capacitación y control de las acciones 

realizadas por todos los colaboradores del establecimiento.   

Tercero. Partiendo del nivel regular sobre la fidelización, se recomienda al 

supervisor zonal de ventas el ajuste sobre las condiciones de puntaje de 

la estrategia monedero del ahorro, en vista que los clientes tengan mayor 

opción de descuento sobre sus compras repetitivas con la finalidad de 

incentivar la fidelización sobre el establecimiento.  

Cuarto. Se recomienda al gerente de la farmacia Mi Farma que la evaluación del 

manual de buenas prácticas en dispensación se realice de forma 

trimestral o semestral en pro de controlar, monitorear y corregir a tiempo 

las fallas que se presenten. 
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ANEXOS 

Anexo 01: Matriz de operacionalización de variables. 

Variable Definición conceptual 
Definición 
operativa 

Dimensiones Indicadores 
Escala de 
medición 

Calidad de 
servicio  

La calidad de servicio es una 
calificación o valoración que los 
clientes le dan a la prestación 
brindada, esto se da mediante la 
expectativa puesta por cliente 
antes de recibir el servicio y cómo 
reacciona ante el desempeño del 
servicio. (Parasunaman, Zeithaml 
y Berry, 1988) 

La variable calidad de 
servicio es una 
variable de enfoque 
categórico o 
cualitativo, el cual 
mantiene medición por 
medio de sus 
dimensiones proceso 
de dispensación, 
entorno para el 
servicio de 
dispensación y del 
personal. 

Proceso de 
dispensación, 

Recepción y validación de la 
prescripción. 

Ordinal 

Análisis e interpretación de la 
prescripción. 

Preparación y selección de los 
productos. 

Registros. 

Entrega de los productos e 
información. 

Entorno para el 
servicio de 

dispensación. 

Ambiente físico 

Estanterías y superficies 
utilizadas. 

Equipo y materiales de 
envasado 

Personal 

Apariencia 

 
Disponibilidad 

 
Fiabilidad 

 
Comportamiento 

 



 
 

Variable Definición conceptual 
Definición 
operativa 

Dimensiones Indicadores 
Escala de 
medición 

Fidelización  

La fidelización es una forma de 
lealtad conductual y de una actitud 
que se representa como un apego 
emocional del cliente hacia el 
producto o servicio, con la 
intención de satisfacer las 
necesidades del cliente y se logren 
reiteradas compras (Alcaide, 
2010). 

La variable fidelización 
es una variable 
categórica o cualitativa, 
la cual sostiene 
medición por medio de 
sus dimensiones 
fidelidad, 
personalización, 
satisfacción, 
diferenciación y 
habitualidad. 

Diferenciación. 

Distinción.  

Ordinal 

Valoración. 

Proporcionalidad. 

Equidad. 

Personalización. 

Reconocimiento. 

Identificación. 

Adaptación. 

Satisfacción. 

Expectativas.  

Percepción. 

Capacidad de respuesta.  

Fidelidad. 
Compromiso. 

Cumplimiento. 

Habitualidad. 

Repetición. 

Frecuencia. 

Duración. 

Antigüedad. 

Volumen. 



 
 

Anexo 02: Instrumentos de recolección de datos. 

 

Cuestionario: Calidad de servicio respecto al manual de buenas prácticas en 

dispensación de Mi Farma – Huaraz. 

 

El presente cuestionario requiere conocer el estado de la calidad de servicio 

desarrollada por la empresa Mi Farma. Huaraz, de antemano se agradece el apoyo 

brindado.  

 

INSTRUCCIONES: 

Lea detenidamente las siguientes afirmaciones y marque con una x dentro de los 

recuerdos dados la alternativa que se acomode a su postura, recuerde solo marcar 

una sola y mantener en cuenta para su respuesta la escala valorativa que se 

presenta a continuación:  
 

ESCALA VALORATIVA 
1 2 3 4 5 

MUY MALA MALA REGULAR BUENA MUY BUENA 

 

 
N° 

DIMENSIONES 
ESCALA DE VALORACIÓN 

1 2 3 4 5 

PROCESO DE DISPENSACIÓN 

01 El farmacéutico le solicita siempre su 
receta para el inicio del servicio. 

     

02 El farmacéutico revisa y valida los datos 
de la receta como el profesional que 
expide, los medicamentos y el paciente. 

     

03 El farmacéutico conoce la información 
otorgada por sus recetas. 

     

04 El farmacéutico le brinda diferentes 
opciones sobre los medicamentos de su 
receta. 

     

05 Antes de entregar los medicamentos, el 
farmacéutico comprueba que tengan un 
aspecto adecuado. 

     

06 Los medicamentos se empacan en un 
envase de fácil traslado. 

     

07 El empaque de los medicamentos facilita 
la conservación de los mismos. 

     

08 Se le solicita su información para el 
registro informativo de la empresa. 

     

09 Se le otorga la información y orientación 
correspondiente sobre el uso de los 
medicamentos. 

     

ENTORNO PARA EL SERVICIO DE DISPENSACIÓN  

10 El establecimiento es amplio y facilita el 
acceso al servicio. 

     

11 El establecimiento se mantiene limpio, sin 
polvo ni suciedad.  

     



 
 

12 Las estanterías disponen de una altura 
adecuada para la atención oportuna. 

     

13 Las estanterías y superficies facilitan el 
almacenamiento de los productos. 

     

14 Los medicamentos exhibidos se 
encuentran correctamente rotulados. 

     

15 Los equipos utilizados se encuentran 
completamente limpios. 

     

PERSONAL 

16 Los trabajadores de la farmacia se 
encuentran adecuadamente uniformados. 

     

17 Los trabajadores mantienen una 
apariencia limpia y salubre para brindar la 
atención. 

     

18 Los trabajadores siempre sostienen 
disponibilidad para atender sus 
solicitudes, 

     

19 Los trabajadores demuestran estar 
capacitados en la ejecución de su labor. 

     

20 Los trabajadores mantienen un 
comportamiento formal y paciente para su 
atención. 

     

 

Gracias por su colaboración. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

FICHA TÉCNICA 

I. DATOS INFORMATIVOS  

1. Técnica  e instrumento: Encuesta / Cuestionario 

2. Nombre  del instrumento: Cuestionario “Calidad de servicio” 

3. Autor original: Ninguno 

4. Forma de aplicación: Colectiva 

5. Medición: Nivel de la calidad de servicio de Mi Farma. 

6. Administración: Clientes de Mi Farma. 

7. Tiempo de aplicación: 15 minutos 

 

II. OBJETIVO DEL INSTRUMENTO:  
 

- Identificar el nivel de la calidad de servicio respecto al manual de buenas 

prácticas en dispensación de Mi Farma – Huaraz, 2020. 

III. VALIDACIÓN  Y CONFIABILIDAD: 

El instrumento es sometido a juicio de expertos. Para la validación se 

emplearon como procedimientos la selección de los expertos, en investigación 

y en la temática de estudio. La entrega de la carpeta de evaluación a cada 

experto: cuadro de operacionalización de las variables, instrumento y ficha de 

opinión; mejora de los instrumentos en función a las opiniones y sugerencias 

de estos expertos. 

Para establecer la confiabilidad del instrumento, test de calidad de vida, se 

aplica una prueba piloto; posterior a ello, los resultados fueron sometidos a los 

procedimientos del método Alfa de Cronbach, citado por Hernández et al. 

(2014); el cálculo de confiabilidad que obtuvo del instrumento fue α=, 

resultado que a luz de la tabla de valoración e interpretación se asume como 

una confiabilidad excelente, que permite determinar que el instrumento 

proporciona la fiabilidad necesaria para su aplicación.  

Alfa de 

Cronbach 

N de 

elementos 

0.822 20 

 



 
 

IV. DIRIGIDO A: 
 

290 clientes de Mi Farma. 

 

V. MATERIALES NECESARIOS:  

Fotocopias del instrumento, lápiz, borrador. 

VI. DESCRIPCIÓN DEL INSTRUMENTO: 

El instrumento creado mantiene 20 ítems con opciones de respuesta guiadas 

de escala Likert, siendo: totalmente desacuerdo (1), de acuerdo (2), ni de 

acuerdo ni en descuerdo (3), de acuerdo (4) y totalmente de acuerdo (5). Las 

mismas se encuentran ordenadas y planteadas en base a las dimensiones 

desligadas de la variable calidad de servicio. 

La evaluación de los resultados se realiza por dimensiones y por todos los 

enunciados (variable), considerando la valoración referenciada. Los resultados, 

de la escala de estimación serán organizados o agrupados en función a la 

escala establecida. 

DISTRIBUCIÓN DE ÍTEMS POR DIMENSIONES 

PUNTAJE POR DIMENSIÓN Y VARIABLE 

 

 

 

 

 

Entorno para el servicio de dispensación 1, 2, 3, 4, 5, 6, 7, 8, 9. 

Proceso de dispensación 10, 11, 12, 13, 14, 15. 

Personal. 16, 17, 18, 19, 20. 

Niveles 
A nivel de 

variable 

A nivel de las dimensiones 

D1 D2 D3 

Buena 75 – 100 34 – 45 22 – 30 16 – 20 

Regular 49 – 74 22 – 33 15 – 21 11 – 15 

Mala 20 – 48 09 – 21 06 – 14 04 – 10 



 
 

 

Cuestionario: Fidelización de los clientes de Mi Farma – Huaraz. 

 

El presente cuestionario requiere conocer el estado de la fidelización desarrollada 

por la empresa Mi Farma. Huaraz, de antemano se agradece el apoyo brindado.  
 

INSTRUCCIONES: 

Lea detenidamente las siguientes afirmaciones y marque con una x dentro de los 

recuerdos dados la alternativa que se acomode a su postura, recuerde solo marcar 

una sola y mantener en cuenta para su respuesta la escala valorativa que se 

presenta a continuación:  

 

ESCALA VALORATIVA 
1 2 3 4 5 

MUY MALA MALA REGULAR BUENA MUY BUENA 

 

 
N° 

DIMENSIONES 
ESCALA DE VALORACIÓN 

1 2 3 4 5 

DIFERENCIACIÓN 

01 
La farmacia Mi Farma desarrolla un 
servicio distintivo.    

     

02 
Sostiene una alta valoración respecto al 
servicio otorgado por Mi Farma. 

     

03 
La farmacia Mi Farma oferta una gran 
variedad de medicamentos. 

     

04 
Mi Farma incentiva el beneficio mutuo de 
empresa a cliente.  

     

PERSONALIZACIÓN 

05 
Mi Farma le brinda reconocimientos por 
sus compras frecuentes.  

     

06 
Mi Farma le otorga incentivos o premios 
por sus compras. 

     

07 
Mi Farma es su mejor opción para la 
compra de medicamentos. 

     

08 
La farmacia Mi Farma le ofrece productos 
genéricos. 

     

SATISFACCIÓN 

09 
Usted presenta altas expectativas 
respecto al desenvolvimiento del servicio 
de Mi Farma.  

     

10 
Su percepción del desenvolvimiento del 
servicio de Mi Farma supera sus 
expectativas. 

     

11 
Los farmacéuticos de Mi Farma se hallan 
siempre prestos a solucionar sus 
problemas. 

     

12 
Los errores presentados se solucionan en 
forma inmediata.  

     



 
 

FIDELIDAD 

13 
Los farmacéuticos de Mi Farma 
demuestran compromiso con su salud. 

     

14 
Mi Farma cumple con sus pedidos de 
medicamento de forma rápida. 

     

15 
Mi Farma cumple con sus promociones 
difundidas.  

     

HABITUALIDAD 

16 
Adquiere medicamentos que solo 
expende Mi Farma. 

     

17 Asiste de forma mensual a Mi Farma.      

18 
Mantiene registro en la base de datos de 
Mi Farma. 

     

19 
Se encuentra inscrito en el programa 
monedero del ahorro. 

     

20 
Suele comprar la totalidad de sus recetas 
en Mi Farma.  

     

 

Gracias por su colaboración. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

FICHA TÉCNICA 

I. DATOS INFORMATIVOS  

1. Técnica  e instrumento: Encuesta / Cuestionario 

2. Nombre  del instrumento: Cuestionario “Fidelización” 

3. Autor original: Ninguno 

4. Forma de aplicación: Colectiva 

5. Medición: Nivel de la fidelización de los clientes de Mi Farma. 

6. Administración: Clientes de Mi Farma. 

7. Tiempo de aplicación: 15 minutos 
 

II. OBJETIVO DEL INSTRUMENTO:  
 

- Establecer el nivel de la fidelización de los usuarios de Mi Farma – Huaraz, 

2020. 

III. VALIDACIÓN  Y CONFIABILIDAD: 

El instrumento es sometido a juicio de expertos. Para la validación se 

emplearon como procedimientos la selección de los expertos, en investigación 

y en la temática de estudio. La entrega de la carpeta de evaluación a cada 

experto: cuadro de operacionalización de las variables, instrumento y ficha de 

opinión; mejora de los instrumentos en función a las opiniones y sugerencias 

de estos expertos. 

Para establecer la confiabilidad del instrumento, test de calidad de vida, se 

aplica una prueba piloto; posterior a ello, los resultados fueron sometidos a los 

procedimientos del método Alfa de Cronbach, citado por Hernández et al. 

(2014); el cálculo de confiabilidad que obtuvo del instrumento fue α=, 

resultado que a luz de la tabla de valoración e interpretación se asume como 

una confiabilidad excelente, que permite determinar que el instrumento 

proporciona la fiabilidad necesaria para su aplicación.  

Alfa de 

Cronbach 

N de 

elementos 

0.803 20 



 
 

 

 

IV. DIRIGIDO A: 
 

290 clientes de Mi Farma. 

 

V. MATERIALES NECESARIOS:  

Fotocopias del instrumento, lápiz, borrador. 

VI. DESCRIPCIÓN DEL INSTRUMENTO: 

El instrumento creado mantiene 20 ítems con opciones de respuesta guiadas 

de escala Likert, siendo: totalmente desacuerdo (1), de acuerdo (2), ni de 

acuerdo ni en descuerdo (3), de acuerdo (4) y totalmente de acuerdo (5). Las 

mismas se encuentran ordenadas y planteadas en base a las dimensiones 

desligadas de la variable fidelización. 

La evaluación de los resultados se realiza por dimensiones y por todos los 

enunciados (variable), considerando la valoración referenciada. Los resultados, 

de la escala de estimación serán organizados o agrupados en función a la 

escala establecida. 

DISTRIBUCIÓN DE ÍTEMS POR DIMENSIONES 

PUNTAJE POR DIMENSIÓN Y VARIABLE 

Diferenciación. 1, 2, 3, 4. 

Personalización. 5, 6, 7, 8. 

Satisfacción. 9, 10, 11.  

Fidelidad. 12, 13, 14, 15.  

Habitualidad. 16, 17, 18, 19, 20. 

Niveles 
A nivel de 

variable 

A nivel de las dimensiones 

D1 D2 D3 D4 D5 

Buena 75 – 100 15 – 20 15 – 20 15 – 20 15 – 20 19 – 25 

Regular 49 – 74 10 – 14 10 – 14 09 – 14 09 – 14 13 - 18 

Mala 20 – 48 04 – 09 04 – 09 04 – 08 04 – 08 05 – 12 



 
 

Anexo 03: Validez y confiabilidad del instrumento 

Validez de juicio de expertos 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 



 
 

 



 
 

 

 



 
 

 



 
 

 





 
 

 



 
 

 

 



 
 

 

 







 
 

 



 
 

 

 



 
 

Análisis de confiabilidad de los instrumentos 

Calidad de servicio respecto al manual de las buenas prácticas en dispensación 

 

 

DATOS P 1 P 2 P 3 P 4 P 5 P 6 P 7 P 8 P 9 P 10 P 11 P 12 P 13 P 14 P 15 P 16 P 17 P 18 P 19 P 20 TOTAL

1 5 2 4 2 2 3 3 2 2 2 3 2 5 3 2 2 1 2 3 3 53

2 2 3 2 1 1 3 2 1 1 1 2 1 1 2 1 1 1 1 2 2 31

3 4 3 3 3 2 1 2 1 1 1 1 2 3 1 1 1 1 1 2 2 36

4 5 3 5 2 4 2 4 2 2 2 3 2 4 3 2 1 2 2 4 4 58

5 2 2 4 3 4 1 3 2 1 1 2 3 4 2 1 2 1 2 1 3 44

6 4 1 2 1 1 2 4 1 1 1 3 1 1 1 2 1 2 1 3 4 37

7 4 2 5 2 2 1 3 2 2 2 1 2 3 2 1 2 1 1 2 3 43

8 2 2 2 3 1 1 2 1 1 1 2 1 4 4 2 2 1 2 3 2 39

9 5 4 1 2 2 2 1 1 1 2 2 2 3 2 1 3 3 1 3 3 44

10 4 3 4 1 1 2 3 1 2 1 3 1 3 3 1 3 2 2 3 3 46

11 4 3 3 3 1 1 2 1 2 2 1 2 1 4 2 1 2 2 3 2 42

12 5 4 2 4 1 3 4 2 2 1 3 1 4 4 2 2 1 1 3 4 53

13 4 3 5 5 2 3 2 2 2 1 2 2 3 4 2 2 2 1 2 2 51

14 5 2 2 2 2 2 3 1 2 1 2 2 3 2 2 1 2 1 4 3 44

15 4 2 3 2 3 3 5 3 2 2 3 3 5 4 2 2 3 3 3 5 62

VAR 1.21 0.69 1.70 1.26 1.07 0.71 1.12 0.41 0.26 0.26 0.60 0.46 1.70 1.21 0.26 0.50 0.52 0.41 0.64 0.86 72.26667

suma de var/item

k

alfa

FORMULA15.82

20

0.822 ]



 
 

Fidelización 

DATOS P 1 P 2 P 3 P 4 P 5 P 6 P 7 P 8 P 9 P 10 P 11 P 12 P 13 P 14 P 15 P 16 P 17 P 18 P 19 P 20 TOTAL

1 5 4 2 2 3 3 1 5 1 1 1 4 5 5 5 5 2 2 3 4 63

2 5 4 3 4 2 2 4 4 4 4 5 4 4 4 5 4 4 3 3 3 75

3 5 3 1 1 1 2 3 3 2 3 3 3 3 4 3 2 4 4 4 3 57

4 2 2 2 3 2 4 1 5 1 1 3 4 4 4 4 3 4 4 4 4 61

5 2 3 1 1 2 2 1 3 1 1 1 3 3 4 4 4 1 1 1 1 40

6 4 4 2 2 2 2 4 4 1 3 1 2 2 3 3 3 4 3 2 2 53

7 5 2 1 2 1 2 4 4 5 3 4 1 4 2 1 2 2 3 1 1 50

8 3 2 3 4 2 2 3 3 3 3 3 3 3 2 2 2 4 2 4 4 57

9 4 3 1 1 1 2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 4 2 4 64

10 5 1 1 2 2 3 4 5 2 1 5 4 4 3 4 1 5 5 4 2 63

11 4 4 2 1 4 4 5 5 3 1 1 4 4 3 4 3 4 3 3 3 65

12 5 2 2 2 2 2 1 4 1 3 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 63

13 4 4 1 1 1 2 4 5 4 4 4 4 4 4 3 4 4 2 2 4 65

14 4 2 1 2 2 2 2 3 2 2 2 1 1 1 1 1 1 2 1 2 35

15 5 3 2 2 2 2 2 4 4 3 2 2 4 3 3 3 5 5 4 4 64

VAR 1.12 0.98 0.52 1.00 0.64 0.54 1.98 0.64 1.98 1.41 2.12 1.27 0.98 1.10 1.52 1.43 1.81 1.41 1.46 1.29 106.09524

suma de var/item 25.20 x=

k 20 k=

VALOR ALFA 0.803 Vi=

Vt=

FORMULA Alfa de  cronbach

Número de items

Varianza de cada item

Varianza del total

]



 
 

Anexo 04: Cálculo del tamaño de la muestra 

 

Respecto a la muestra de la investigación se aplicará la fórmula de población finita, 

ya que se sostiene una población conocida de forma exacta, de acuerdo a la 

aplicación de la formula se obtuvo un resultado de 290 usuarios tal como se 

desarrolla a continuación: 

𝑛 =
𝑍2𝑃𝑄𝑁

𝐸2(𝑁 − 1) + 𝑍2𝑃𝑄
 

𝑛 =
1.962𝑥 0.5 𝑥 0.5 𝑥 1167

0.052(1167 − 1) + 1.962 𝑥 0.5 𝑥 0.5
 

𝑛 = 289.78 − 290 usuarios. 

n= Cantidad de muestra. 

N= Cantidad de la población. 

Z= Grado de confianza. 

E= Error de la muestra. 

P= Probabilidad de éxito. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

Anexo 05: Autorización de la institución donde se aplicó la investigación 

 

 

 

 



Anexo 07: Declaración Jurada de Autoría y Autorización de publicación del 

Artículo Científico. 


